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I Abstract
In der vorliegenden Arbeit untersuche ich den Fashion-Film als ein aktuelles mediales 
Phänomen anhand medientheoretischer, sozio-kultureller und ökonomischer Parameter. Ziel 
ist es, den Fashion-Film als neue filmische Gattung möglichst umfassend zu beschreiben und 
dabei allgemein gültige Funktionsmuster dieses Genres zu definieren. 
Neben der Frage nach der gesellschaftlichen und ökonomischen Relevanz sollen auch mögli-
che Formen der zukünftigen Ausgestaltung bzw. Entwicklungspotentiale des Fashion-Films im 
Fokus der Untersuchung stehen.
In besonderem Maße möchte ich dabei die Bedeutung des Internets für die Entstehung des 
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Obgleich in der Kulturszene als neue Kunstform akzeptiert und hochgelobt, hat es der Fashion-
Film noch nicht auf den medialen Massenmarkt geschafft. Verschiedene Luxuslabels haben sein 
Potential vor allem als PR-Instrument jedoch bereits erkannt und gehen enge schöpferische 
Kooperationen mit Größen der Film-, Fotografie- und Designszene ein. 
So drehte bereits DaviD Lynch Fashion-Campaign-Filme für Dior, Zaha haDiD für chaneL oder 
James Lima und yan FuDong für PraDa6. Designer wie KarL LagerFeLD (‚Remember Now’, 2011) 
und Tom ForD (‚A Single Man’, 2009) inkarnierten gar als Langfilmregisseure.
Auch Protagonisten, die eher ein Mode-Fachpublikum adressieren, bemühen sich seit längerem 
erfolgreich um den Fashion-Film: So kuratierte die amerikanische und heute in Frankreich 
lebende Bloggerin und Schirmherrin des Fashion-Films Diane PerneT bereits 2008 das weltweit 
erste Fashion-Film-Festival ‚ASVOFF’7 in Paris, welches zum internationalen Tummelplatz für 
Vertreter der Kunst-, Mode- und Filmbranche geworden ist.
Der englische Modefotograf nicK KnighT, gab der neuen Kunstform dann 2008 mit der Website 
‚SHOWstudio – The Home Of Fashion Film’ einen Internetkanal, der zu einer der wichtigsten 
Instanzen der Fashion-Film-Szene avanciert ist. Er subsumiert seine Erfahrungen nachfolgend 
aus non-kommerzieller Sicht: 
„Der Fashion-Film ist über die Jahre mehr oder weniger verborgen im Internet 
herangereift – er gründet nicht auf Kommerz, sondern auf künstlerischer Leidenschaft, und 
das ist sehr wichtig für das neue Medium. Ich halte den Modefilm für die derzeit aufregendste 
Entwicklung, denn er gibt die Vision eines Designers viel umfassender wieder, als es die Mo-
defotografie mit ihren Mitteln kann. Film ist ein erzählerisches Medium, Fotografie dagegen 
ein eher sachliches. Erst bewegte Bilder werden dem Modedesign vollständig gerecht, alles 
andere ist nur ein Kompromiss.“8 
Die Medientheorie wie auch die Kunst-, Mode- und Filmkritik hat sich hingegen bis dato kaum 
mit dem Thema Fashion-Film befasst und auch seitens der Industrie fehlen weitestgehend Stu-
dien zu dessen wirtschaftlichem Potential, sodass insgesamt keine belastbaren wissenschaftli-
chen Analysen existieren. 
6 Vgl. P. c. scorZin (2011), S.1
7 ‚ASVOFF’ steht für ‚A Shaded View On Fashion Film’
8 n. KnighT zitiert nach i. PiePgras, (2010), S.1 
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Einzig PameLa c. scorZin9 hat bisher den Versuch einer Analyse und Herleitung des Phäno-
mens vor der Folie einer Global-Design-Art und einem globalen Trend zum Bewegtbild, unter-
nommen – allerdings lediglich im Rahmen eines sieben-seitigen Magazinbeitrags10. 
Sowohl formalästhetisch als auch historisch lassen sich eindeutige Parallelen zwischen Fash-
ion-Film und Musikvideo erkennen, dem weltweit ersten populären Mix-Genre: Analog dazu 
bilden Design und Filmkunst auch im Fashion-Film ein gegenseitiges ‚Trading up’11, womit der 
Fashion-Film als noch junge Medienform zum Meister der Collage und des Zitats avanciert – 
den liebsten Kindern der Postmoderne. 
Um eine Prognose für die mögliche Weiterentwicklung des Fashion-Films treffen zu können, 
möchte ich im Rahmen dieser Arbeit ausführlicher auf die Geschichte und Wirkungsweisen 
des Musikvideos sowie den Besonderheiten der Rezeptionsbedingungen im Internet eingehen 
(ausgewählte Autoren: marKus aLTmeyer, sTeven reiss, TeD PoLhemus, BraDLey Quinn, racheL 
somer miLes & geerT LovinK).
Dabei scheint es vielversprechend, die Übergänge und Querverbindungen verschiedener me-
dialer Repräsentationsformen, mögliche Schnittstellen und abgrenzender Merkmale unter Ein-
beziehung ausgewählter Autoren auch medientheoretisch zu beleuchten (marshaLL mc Luhan, 
niKLas Luhmann und georg simmeL).
Um Aussagen darüber anstellen zu können, ob die Wirkkraft des Fashion-Films ausreicht, um 
sogar das Printmagazin als Leitmedium der Modebranche abzulösen, werde ich auf spezielle 
Theorien zur Werbewirkung des Films Bezug nehmen (ausgewählte Autoren: noëL carroLL, 
DimiTri LieBsch und die Beiträge der Website monTage-av.De). Dabei möchte ich auch ver-
gleichend auf die Wirkungsweise eines entfernteren und eines direkteren Vorreiters des Fash-
ion-Films – der Oper und der Catwalkshow – eingehen.
Die Modeindustrie ist nachhaltig in Bewegung geraten und es stellt sich die Frage, ob das 
Phänomen ‚Fashion-Film’ lediglich medialer Ausdruck tiefgreifender Wandlungsprozesse einer 
Branche ist oder sogar den Ausgangspunkt für ebendiese darstellt. Neben dem Versuch einer 
historischen und ästhetischen Herleitung des Fashion-Films werde ich daher insbesondere 
‚Echtzeit-Entwicklungen’ an den ökonomisch relevanten Schnittstellen des Fashion-Films 
berücksichtigen. 
Dazu gehören die Bereiche E-Commerce, mit einem Fokus auf den technischen Entwicklungen 
wie z.B. mobilen Endgeräten sowie der Evaluierung des gesteigerten Bedarfs an Bewegtbild-
Content im vergleichsweise neuen Marketing-Segment des ‚Online Retailings’ (ausgewählte 
Quellen: inTerneTworLD.De, iniTiaTive D21, KPmg Studie erschienen auf Bmwi.De). 
9 Professorin für Europäische Kunstgeschichte, Geschichte und Anglistik
10  Vgl. P. c. scorZin, (2011), 7 S.
11 Vgl. ebd., S.7
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Abschließend möchte ich drei ausgesuchte Fashion-Filme auf inhaltlicher und funktionaler 
Ebene mit den Mitteln der klassischen Filmanalyse untersuchen und gegeneinanderhalten.Da-
bei sollen filmische Funktionsmuster identifiziert und eine erste Typologisierung des Fashion-
Films vorgenommen werden.
Fragestellungen
Der Fashion-Film repräsentiert in seiner Gesamtheit eine noch instabile Verbindung aus Me-
dienkunst, Werbeästhetik und Mode, die noch nach ihrem dauerhaften Aggregatzustand zu 
suchen scheint. Da eine fundierte wissenschaftliche Begriffsbestimmung und eine Analyse der 
Funktionsmuster des Fashion-Films bisher fehlen, soll die vorliegende Arbeit der Festschrei-
bung dieses ‚medialen Ökosystems’ mit seinen ästhetischen, wirtschaftlichen, technischen und 
sozialen Interdependenzen dienen.
Zunächst möchte ich dazu der Frage nachgehen, inwiefern der Fashion-Film in seinen Mustern 
und seiner Bestimmung anderen medialen Formen folgt. Vergleiche zu Wirkungsweisen der 
frühen Modereklame, der Oper sowie der Catwalkshow, samt ihrer Entwicklung hin zum Hap-
pening, dienen dabei als anschauliche Vergleichsobjekte. 
In seiner noch ungeklärten Positionierung zwischen Kunst- und Kommerzprodukt sowie als 
Derivat aus verschiedenen Medienformen sind, mit Blick auf die Gestalt des Fashion-Films, 
Parallelen zum Musikvideo wie eingangs erwähnt zulässig. Daher möchte ich neben den me-
diengeschichtlichen und ästhetischen Schnittmengen beider Formate auch vergleichend auf 
Fragen nach sozio-ökonomischen Implikationen des Fashion-Films eingehen: Wodurch wurde 
die plötzliche Welle von Fashion-Filmen losgetreten, die seit ca. zwei Jahren durch das Internet 
rollt? Konnte sich das Format Fashion-Film erst durch die Digitalisierung bzw. die gewandelten 
Produktionsbedingungen und Sehgewohnheiten etablieren?12
In diesem Zusammenhang möchte ich auch herausarbeiten, welchen Einfluss ein möglicher 
demokratisierender Effekt des Internets sowie neuartige Rezeptionsbedingungen auf die klas-
sischen ‚Ein-Weg-Medien’ wie z.B. Printmagazin, Lookbook und Catwalkshow haben. Ein 
Exkurs zu dem von nicK KnighT initiierten Projekt über den politischen Fashion-Film soll dazu 
dienen, auch die Diskussion über die politische Verantwortung der Modebranche abzubilden.
Da der Fashion-Film in erster Linie ein Internetformat darstellt, werde ich im weiteren Verlauf 
neben den dem Film inhärenten symbiotischen Effekten vor allem auf die speziellen Merkmale 
12 s. Möglichkeiten zur Betrachtung von AV-Inhalten auf mobilen Endgeräten
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der Clipästethik und Bewegtbildrezeption im Internet eingehen. Mit diesen Instrumentarien 
werde ich dann in der nachfolgenden Sequenzanalyse die Frage nach einer Typologisierung 
bzw. Genrezuspitzung des Fashion-Films bearbeiten.
2 Historie des Fashion-Films
Nachfolgend soll der innergesellschaftliche Wandelungsprozess zur einer größeren Akzeptanz 
gegenüber kommerziellen Künsten wie dem Modedesign  skizziert werden.
Das ‚Codesystem Mode’ wird mit den ‚Transportmedien’ Film, Fotografie und auch der Moden-
schau um zusätzliche Facetten erweitert, die auf unterschiedlichen Ebenen encodiert werden 
können. 
Dazu werde ich zunächst über die Bewegtbild-Historie der Mode sprechen, um die Herleitung 
des Fashion-Films als Internetformat vorzubereiten. Es erfolgt die Darstellung der historischen 
Vorläufer bzw. Entwicklungsstufen des Fashion-Films, beginnend mit der frühen Modewer-
bung, über die moderne Catwalkshow, dem Musikvideo bis hin zu aktuellen ‚Internet-Trends’.
2.1 Frühe Modewerbung in Kino und TV
Modepräsentation in Bewegtbild-Form gibt es seit der Erfindung des Films um 1900. Bis zur 
Etablierung des TVs und der Werbereklame in den USA in den 1940er Jahren, erfüllen Mode-
filme zusammen mit den Illustrierten die Funktion eines ‚Stilberaters’. Bereits seinerzeit haben 
Modefilme jedoch keinesfalls die Massenmode im Fokus, sondern adressieren ausschließlich 
die Haute-Couture und Garderobe der gehobenen Bürgerschicht.
Obwohl den ersten Modefilmen durch die unterlegte Musik und leicht aufgelockerten Kom-
mentare des Off-Sprechers ein unterhaltsamer Charakter innewohnt, bieten sie filmästhetisch 
wie auch inhaltlich keinen echten dramaturgischen Mehrwert13.
In den 30er Jahren wird die Auseinandersetzung mit der Mode verspielter14. Anstelle eines 
allgemeinen Saisontrends werden die Visionen einzelner Designer kommuniziert, wodurch die 
Mode eine Aufwertung im kulturellen Kontext erfährt. 
13 Ein Beispiel findet sich unter: http://www.myfootage.com/details.php?gid=58&sgid=&pid=20768#tn, Stand 22.04.2012
14 Ein Beispiel findet sich unter: http://www.youtube.com/watch?v=vSwKehlzWp8&feature=related, Stand 22.04.20
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Diese Entwicklung stagniert in den 40er Jahren durch die aufblühende TV-Landschaft und den 
damit verbundenen neuen marktwirtschaftlichen Optionen des Modefilms. Es ist die Entdeck-
ung des ‚Branded Entertainments’, wie z.B. im Kurzfilm ‚Aristocrates Of Fashion’15 ersichtlich 
wird. Der luxuriöse Lebensstil der weiblichen Oberschicht ist dort das zentrale Thema. Das 
mehrmals tägliche Umkleiden wird als Lifestyle zelebriert – die rein dokumentarische Darstel-
lung von Mode weicht einem semi-dokumentarischen Werbekurzfilm. 
Ein weiteres populäres Beispiel ist der 20minütige Kurzfilm ‚Fashion Horizons’16 aus dem Jahr 
1940, dessen Handlung vom Jet-Set-Leben der Hollywoodsternchen17 erzählt. Verschiedene 
Erzählstränge ermöglichen es, mehrere Outfits in kürzerer Zeit zu präsentieren. Die Branche 
investiert außerdem in bekannte Schauspieler, um ikonenhafte Bilder für ihre Marken zu 
schaffen. 
Ein großer werbepsychologischer Sprung vollzieht sich erst in den frühen 60er Jahren, in 
denen sich innerhalb der Mode ein Prozess der Individualisierung vollzieht: Der semi-doku-
mentarische Stil der 40er Jahre ist dem konzeptionell wie filmästhetisch ausgeklügelten Werbe-
Clip gewichen. Neue Vermarktungsstrategien in Bezug auf Sprache und filmische Mitteln wer-
den etabliert und perfekt aufeinander abgestimmt, um das System Mode werbekräftiger zu 
repräsentieren. Vorreiter im TV ist die canaDian corseT comPany, die den wonDerBra durch 
eine ausgefeilte Werbe-, Preis- und Marketingstrategie zum Sinnbild des weiblichen Sex-Ap-
peals aufbaut18. 
Farbmusik faszinierte experimentelle Filmemacher schon seit den 20er Jahren. Computer-
generierte Mandala- und Mosaikeffekte, die auch im heutigen Fashion-Film wieder genutzt 
werden,  schaffen in den 70er Jahren die Illusion psychodelischer Traumwelten19. Diese Clips 
sind sehr viel dynamischer und abstrakter als das zuvor beschriebene ‚wonDerBra-Beispiel’ aus 
den 60er Jahren. Dabei setzen sie primär auf visuelle Schauwerte und weniger auf inhaltliche 
Dramaturgien, z.B. im Sinne von Kurzgeschichten, die den Rezipienten in andere Welten 
entführen wollen. 
Dieser Trend stagniert jedoch in den 80er Jahren, vor allem bedingt durch die fortschreitende 
Zersplitterung der Gesellschaft in Subkulturen,  wie z.B. dem ‚Punk’ und etwas später ‚Hip 
Hop’, welche Mode als persönliches Statement gegenüber der Welt interpretieren. 
Das Modesystem wird durchlässiger für gesellschaftspolitische Entwicklungen und kulturelle 
Strömungen, diversifiziert sich und wird – geprägt durch eine neue Stilpluralität – zum Aus-
15 Der Film findet sich unter: http://www.youtube.com/watch?v=qDJNoCas7rI, Stand 22.04.2012
16 Der Film findet sich unter: http://www.youtube.com/watch?v=F7eqez4jjbQ, Stand 22.04.2012
17 Eine Auflistung des Casts findet sich unter: http://www.imdb.com/title/tt0414975/, Stand 20.04.2012
18 Der Film findet sich unter: http://www.youtube.com/watch?v=jygPGrAczaI, Stand 22.04.2012
19 Ein Beispiel findet sich unter: http://www.youtube.com/watch?v=qiTrZURtSxk&feature=related, Stand 23.04.2012
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druck von Gruppenzugehörigkeiten bzw. der bewussten Abgrenzung zu ebendiesen. 
Der Designer wird zum modischen ‚Leader’ der jeweiligen Subkultur, der seine Ideale und 
Weltanschauung durch seine Kollektion ausdrückt. Der Ausspruch Jean PauL gauLTiers: ‚Mode 
pour mode – L’art pour l’art’ ist bezeichnend für die neue Selbstwahrnehmung vieler Designer 
als ‚Künstler des Kommerzes’. 
In den Modeclips der 80er Jahre sind neben den Einflüssen der Popkultur klare Strömungen 
aus dem Dadaismus und experimentellen Kunstfilm erkennbar, wie auch in den Musikvideos 
jener Zeit. Berühmter Vorreiter ist das britische Streetwear Label Boy LonDon20, das aktuell ein 
Revival erlebt. 
Die Ansicht, dass Kunst im kommerziellen Milieu entstehen kann, artikuliert anDy warhoL be-
reits in den 50er Jahren – der Geburtsstunde der Pop Art. Die Entstehung von mTv zu Beginn 
der 80er Jahre gibt den Subkulturen eine völlig neue Bühne und zelebriert die ‚Heirat zwischen 
Kunst und Kommerz’ nun auch für die breite Öffentlichkeit. 
In den 90er Jahren entwickelt mTv das Format des Stylemagazins. Als populärstes Beispiel 
ist das Sendung house oF sTyLe21 zu nennen, in der Designgrößen, Schauspieler und andere 
berühmte Vertreter der Kunstszene portraitiert werden und erstmalig live von Modenschauen 
und Events berichtet wird22. Subkulturströmungen wie auch die High-Fashion der Laufstege 
bekommen so für den Fernsehzuschauer ein Gesicht und werden weiter in den Mainstream 
überführt. 
Ende der 80er Jahre lässt uns der zuvor zitierte Jean PauL gauLTier mit einem Kurzfilm in seine 
Gedankenwelt eintauchen23.Es wird die Geschichte der Entstehung einer Kollektion erzählt. 
Der grübelnde, zeichnende gauLTier wird mit tanzenden Models – die seine Kollektion tragen – 
parallel montiert, sodass das Bild vom Schöpfer seiner eigenen surrealen Welt entsteht. 
Jump-Cuts, Wiederholungen, Animationen, raffiniert inszenierte Schnitte und die Fragmen-
tierung sowie Defragmentierung des Bildes lassen diesen Clip zu einem intensiven Filmerleb-
nis und eigenständigen Kunstwerk werden. Kombiniert mit einer charmanten Storyline bietet 
dieses Arrangement bezüglich des Informations- und Unterhaltungswertes bereits einen klaren 
Mehrwert gegenüber einer Modenschau oder Printkampagne. Konzeptionell betrachtet, zeigt 
dieser dadaistisch-collagierte Clip erstaunliche Parallelen zum heutigen Fashion-Film auf.
20 Zu finden unter: http://www.youtube.com/watch?v=X-wzEozpCIw, Stand 23.04.2012
21 Zu finden unter: http://www.youtube.com/watch?v=tTGH2BxeUzY, Stand 17.04.2012, 9.47 Uhr
22 moderiert von cinDy crawForD
23 Der Films findet sich unter: http://www.youtube.com/watch?v=QiyHmRY5f48&feature=youtu.be, Stand 23.04.2012
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2.2 Catwalkshow – Inszenierung ohne Replay
Die Catwalkshow stellt seit je her ein verkaufsförderndes Instrument dar, dessen Hauptziel-
gruppe allerdings die Branche selbst ist. Ihr wohnt das Exklusive, Inszenierte inne, die Ver-
führungsmacht des Spektakels – schließlich repräsentiert sie die Kollektionspremiere.
Vor dem Beginn einer Catwalkshow sitzt der Zuschauer wie bei einer Opernpremiere erwar-
tungsvoll in einem dunklen Raum, wartend auf das Kommende, das Überwältigende. Er möchte 
beeindruckt werden, in einen Dialog mit den anwesenden Menschen und Objekten treten und 
die fast schon greifbare räumliche Nähe zu Schönheit und Vitalität in sich aufnehmen.
Im Gegensatz zum Live-Event vermag es das Medium Film nicht, eine situative Interak-
tion zwischen Sehenden und Gesehenem zu etablieren. Dafür bietet es umfangreichere 
Möglichkeiten „,Added Values’ wie etwa ein spezielles Lebensgefühl, ein[en]  [Anm.A.L] völlig neue[n] 
[Anm.A.L] Lifestyle, besondere Atmosphären, Stimmungen und Emotionen oder auch Werte symbolisch 
wie unterhaltsam“24, reproduzierbar abzubilden.25
Ende der 90er Jahre entdecken Avantgarde Designer die enorme Wirkkraft, die durch die neu-
artige Verbindung bzw. Rekonfiguration von Disziplinen wie Architektur, Design, Licht-und 
Musikinstallation entstehen kann.
Dieser Trend verstärkt sich auch dadurch, dass Designer kulturelle Diskurse des globalen Leb-
ens aufgreifen und ihre Arbeit in neue, größere Kontexte stellen. Mobilität, Technik und Flexi-
bilität, aber auch Selbstentfremdung und Selbstfindung durch Mode stellen populäre Motive 
dar. aLexanDer mcQueen, viKTor&roLF, hussein chaLayan und John gaLLiano erkennen die 
Wirkmacht der narrativen und kontextübergreifenden Inszenierung als erste. Ihre Shows wer-
den zu Happenings für die Sinne, die die unterschiedlichsten visuellen und auditiven Impulse 
ineinander verschmelzen. Sie inszenieren die Geschichte ihrer Mode auf dem Laufsteg, lassen 
den Zuschauer an ihren Gedanken und Ängsten teilhaben und werden dadurch zu Regis-
seuren und Erzählern der eigenen Gefühlswelt. Die Shows dieser Designer spielen mit der 
Wahrnehmung und haben eher die Anmutung einer Oper oder Theateraufführung – allerdings 
auf eine subtilere, zartere und einfühlsamere Art als es z.B. pompöse Bühnenshows von Rock-
konzerten vermögen. 
24 Zitiert P. c. scorZin (2011), S.2
25 Die Musikbranche erkannte die Wirkmacht von aufwendig inszenierten Bühnenshows bereits früher als die Mode-
branche. Hier kommen die Vorreiter aus dem Mainstream und Pop. Künstler wie maDonna oder michaeL JacKson ent-
wickeln in ihrer Bühnenshow ein Storytelling durch die Kombination von Kostüm, Performance und Licht- wie Far-
binstallationen. Rock- und Metalbands wie rammsTein oder manowar investieren enorme Summen in Feuershows und 
heroische Lichteffekte. Independent Bands wie mogwai, air oder sigur ròs setzen auf verträumtere Laser-, Licht- und 
Nebeleffekte um in ihre Welt zu führen und den Live-Auftritt aufzuwerten.
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Diese Designer sind ‚Ideenmenschen’ – mehr Konzeptkünstler als Modemacher. Sie sind die 
Ausnahme in der Modebranche und generieren im Vergleich zu massenkompatiblen Designern 
nur einen Bruchteil der Umsätze. Wie auch in anderen Kunstdisziplinen sind es jedoch gerade 
diese Konzeptkünstler, die nach neuen Wegen der Kommunikation und dem Ausdruck ihrer 
Kunstdisziplin suchen und diese auch für den Mainstream erschließen.26
Zu Beginn des 21. Jahrhunderts werden intensiv neue Medien genutzt und Modemacher arbei-
ten immer enger mit Videokünstlern und Sounddesignern zusammen – Videowalls ersetzen 
den Hintergrund der Shows, 3D-Hologramme von Models präsentieren ganze Kollektionen27.
Heute haben auch Mainstreammarken wie aDiDas28 oder raLPh Lauren29 das ‚Mediaevent’ und 
die Potentiale des Films für sich entdeckt und werben z.B mit imposanten Videoinstallationen 
auf öffentlichen Plätzen. Dabei sollen diese Shows mehr beeindrucken, als dem Zuschauer eine 
Geschichte zu erzählen.
Als Bühnenoutfits werden auch ‚wearable-technologies’ immer beliebter: Kleidung wird durch 
integrierte Lichteffekte, Kommunikationsmöglichkeiten, Speicherchips und berührungsemp-
findliche Technologien erweitert30. Technische Innovationen und die Weiterentwicklung der 
Darstellungsformen von Mode scheinen offensichtlich in einem reziproken Verhältnis zuein-
ander zu stehen.
Der Film einer Live-Performance wird durch den Verlust seiner Aura31 in seiner Wirkung im-
mer schwächer sein, als das Live-Erlebnis selbst. Nur wenn die spezifischen filmischen Darstel-
lungsmöglichkeiten ausgeschöpft werden, weist der Film einen Vorteil gegenüber dem Live-
Erlebnis auf. Ein veritabler Mehrwert des Fashion-Films gegenüber analogen Werbeformaten 
besteht also vor allem dann, wenn er „technische Erweiterungen und szenografische Ergänzungen 
von traditionellen Modenschauen und ihren dazugehörigen statischen Bildstrecken erlaubt.“32.
26 beispielsweise designten KarL LagerFeLD, das Duo viKor&roLF und auch die Luxusmarke Lanvin Kollektionen für 
h&m
27Bsp.: Bereits 2009 kooperiert DieseL mit den Medienkünstlern cLas DyrhoLm und PeTer simonsen, welche den Start-
schuss für eine allgemeine Trendwende hin zur Holografie Show gaben (Zu finden unter: http://www.youtube.com/
watch?v=4G8uPnsZwHM, Stand 29.04.2012). In 2011 launchte der Videokünstler Tim JocKel seine Arbeit für Designer 
sTeFan ecKerT in hamBurg. Eine dreidimensionale Fashionshowholografie mit ausschließlich virtuellen Models (Zu 
finden unter: http://www.youtube.com/watch?v=JMSBihWsuBc , Stand 25.04.2012) sorgte auch über die Grenzen Deut-
schlands für positive Kritik.
28Zu finden unter: http://www.youtube.com/watch?v=Tp2Z_RBcLPs, Stand 25.04.2012
29Zu finden unter: http://www.youtube.com/watch?v=E7ryMzZQICA, Stand 29.04.2012
30 Vgl.: L. JaKaT (2012)
31waLTer BenJamin definiert den Begriff der „Aura eines Kunstwerks durch die Kennzeichen Unnahbarkeit, Echtheit und 
Einmaligkeit. [...] Einer der zentralen Gedanken [...] beschäftigt sich mit dem Verfall der Aura, da diese durch die technische Re-
produzierbarkeit verkümmere“ (zitiert nach Wikipedia (o.J. - c)).
32Die Bloggerin reBecca schinDLer zitiert nach P. c. scorZin (2011), S.1
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2.3 Musikvideo – das Alter Ego
Der Fashion-Film und das Musikvideo weisen in ihren Entwicklungsphasen erstaunliche 
Übereinstimmungen auf. Im Folgenden sollen zunächst die Gründe für den Aufstieg des 
Musikvideos im TV der 80er Jahre, den zwischenzeitlichen Abstieg sowie seine Reinkarnation 
im Internet ab Mitte der 90er Jahre beschrieben werden. Anschließend sollen aktuelle Tenden-
zen des Fashion-Films auf die zuvor dargestellte Entwicklung des Musikvideos abgeglichen 
werden, um – ausgehend vom ‚Status Quo’ des Fashion-Films – Aussagen über seine mögliche 
Fortschreibung treffen zu können.
Entwicklungsstufen des Musikvideos 
„No art form is as schizophrenic as the music video. In part a commercial and in part a 
short film, it has flaunted the line between art and commerce, undermined narrative and 
character developement, and shortened an entire generation`s attention span. In the process, 
it has given new meaning to the term postmodern, and has brought the long-simmering de-
bate on the artistic merit of mass media such as movies, photography, television, and graphic 
design to a fever pitch.“33
Der Durchbruch der kommerziellen Kunst beginnt in den 1950er Jahren mit der Geburt der 
Pop Art. Die Vertreter dieses Genres verfügen selten über Kenntnisse der klassischen Malerei, 
Architektur, Design oder Kunstkritik. Sie sind Beobachter der urbanen Massenkultur von Mode, 
Trends, Popmusik, Werbung und Film, genauso wie viele der kreativen Werber von Heute. Von 
der Kunstkritik lange verachtet, trifft die Pop Art trotzdem den Zahn der Zeit und avanciert zu 
einer gefeierten, politischen und sozialkritisch relevanten Gattung, mit der gleichzeitig auch 
Geld verdient werden darf34.
Gegen Ende der 50er Jahre beginnt die Pop Art auch auf andere künstlerische Disziplinen über-
33Vgl. s. reiss; n. Feinemann (2000), S. 10)
34 Heute gehört kommerzielle Kunst schon zum Zeitgeist, da technische Innovationen oft nur im Rahmen von Koop-
erationen und durch Kopplung an den Markt finanziert werden können. Die heute weit verbreiteten Techniken der 
Bricolage (Bricolage bedeutet Sampling und meint die Neukombination von bereits Dagewesenem, welches hierdurch 
eine neue Kontextbildung erfährt) und Synästhesie (Als Synästhesie im Filmkontext ist vor allem die Verbindung des 
Visuellen mit dem Auditiven gemeint), wurden vor der Pop Art bereits im Dadaismus und Surrealismus zu Beginn des 
zwanzigsten Jahrhunderts eingesetzt. Beide Kunstrichtungen haben heutzutage starken Einfluss auf den Fashion-Film.
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zugreifen und sie zu inspirieren. Das Zitieren bzw. Rekontextualisieren des Alten, Überkom-
menen durch die Pop Art hält auf breiter Ebene Einzug und wird auch zum Paten des frühen 
Musikvideos.
Mit der englische Beat-Invasion und dem gleichzeitigen Aufkommen von Musikshows wie z.B. 
ToP oF The PoPs oder reaDy, sTeaDy, go, beginnt die eigentliche Geschichte des Musikvide-
os. Diese Shows müssen wöchentlich neue Live-Acts präsentieren, allerdings übersteigen die 
Reisekosten für die Bands schnell die Budgets der Produzenten. 
Video-Promofilme, welche die Band bei ihrer Songperformance zeigen, stellen eine Lösung des 
Problems dar und lassen Musikgruppen wie z.B. The BeaTLes oder The KinKs von einer Tour-
band zu einer Studioband werden. 
Die Video-Promofilme aus den 50er Jahren sind allerdings lediglich als Ersatz eines Liveauftritts 
konzipiert und haben noch keine übergeordneten künstlerischen Ansprüche. Daher haben sie 
kaum ästhetischen Einfluss auf die spätere Ausgestaltung des Musikvideos in den 70er und 80er 
Jahren, in denen das Genre erst zu seiner heutigen Form als eigenständiges Kunstwerk findet. 
Die Filme der New-Hollywood-Ära zum Ende der 60er Jahre wie z.B. ‚Easy Rider’, ‚Bonny 
& Clyde’ und ‚Clockwork Orange’ oder auch die Italo-Western sergio Leones haben hinge-
gen großen Einfluss auf die Entwicklung des Musikvideos als eigenständiges Kunstwerk und 
etablieren viele, später populäre Videoeffekte: Anleihen des ‚Cinéma Vérité’, schnelle Schnitte, 
Lens-Flairs, sowie Protagonisten, die sich selbst spielen und direkt mit der Kamera kommuni-
zieren, sind nur einige zu nennende Elemente. Das Musikvideo avanciert – wie auch die Filme 
des New Hollywood – zum Ausdruck eines Lifestyles. Der Regisseur wird quasi zum Bandmit-
glied, die Filmsprache des Musikvideos Teil der visuellen Identität der Band.
Die Situation ändert sich noch einmal dramatisch, als mTv 1981 auf Sendung geht und damit 
die Blütezeit des Musikvideos einläutet. Das neuartige Format und Konzept von MTV öffnet 
dem Musikvideo das Tor zu seinem Durchbruch und weist ihm einen festen Platz in der medi-
alen Öffentlichkeit zu. 
Die Musikbranche setzt auf den neuen TV-Kanal und nutzt den Videoclip als erweiterten Ver-
triebsweg. Gesteigerte Reichweiten durch die weltweite Verbreitung des Kabel-TVs in den 90er 
Jahren und der Erfolg des Musikvideos beflügeln die Branche und lassen die Verkaufszahlen für 
Tonträger in die Höhe schnellen. Der damals 24-jährige michaeL JacKson realisierte dies bereits 
1983 und investierte 150.000 Dollar Privatkapital in sein Video zu ‚Beat it!’, das ihm daraufhin 
den Weg zum Weltruhm ebnete35.
Mit der gesteigerten wirtschaftlichen und gesellschaftlichen Bedeutung des Senders steigt 
jedoch auch die Zensurrate der Clips, sodass Mitte der 90er Jahre nur wenig vom avantgardis-
35 Vgl. m. ausT; D. KoThenschuLTe, (2011), S. 154
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tischen und politisch kritischen Anspruch aus der Anfangszeit von MTV spürbar ist.
Zu dieser Zeit wollen viele Musikvideos nun mit Glamour, Erotik und purer Schönheit ver-
führen, was unter anderem dazu führt, dass „sich mit den Musikvideos auch die Welt der Mode 
ins Zentrum westlicher Kultur eingenistet hat. Es ist die Welt des schönen Scheins, der Models, welche 
die Funktion der Hollywood-Stars von einst übernommen haben.“36. Persönlichkeiten werden von 
Stereotypen abgelöst. 
Zeitgleich entwickelt sich MTV zunehmend zum Medium für ideenlose Musikwerbung: Die 
Zielgruppe verjüngt sich, bis der Sender ausschließlich Werbung für Klingeltöne zu zeigen 
scheint (z.B. von JamBa). 
Die Avantgarde der Musikbranche wandert daraufhin ins Internet ab und feiert dort das Re-
vival des anspruchsvollen Musikvideos. Beflügelt durch die neuen Breitband-Technologien und 
das HD-Streaming, erreichen ihre Beiträge dort auf Plattformen wie z.B. youTuBe, vimeo und 
TaPe.Tv eine größere Fangemeinde als jemals zuvor. 
Die aktuelle Problematik besteht in der marktwirtschaftlichen Nutzung dieser Plattformen, 
um auch weiterhin Musikvideos finanzieren zu können. youTuBe und msn schalten bereits 
Instream-Werbung (vor, nach und während der Musikvideos). Doch wird sich voraussichtlich 
erst in den nächsten Jahren ein lukratives Marketingsystem für diese Video-Kanäle entwickeln. 
Analogien zum Fashion-Film
Der Fashion-Film teilt sich seinen Charakter eines Hybridgenres mit dem Musikvideo. Beide 
lassen ähnliche Anleihen und Einflüsse aus der Vergangenheit erkennen, wobei der Fashion-
Film auch in großen Teilen vom Musikvideo beeinflusst wird.
Der Fashion-Film ist zwar nicht, wie das Musikvideo, aus einer wirtschaftlichen Not der Mode-
branche selbst entstanden, allerdings aus dem Magazinsterben im Print – also aus der Not der 
Kommunikationsbranche heraus. Diese muss ihre Kanäle – dem Zeitgeist entsprechend – ins 
Internet umlegen und anschließend Wege der wirtschaftlichen Nutzung finden. 
Die Impulse für die Entwicklung des Fashion-Films stammen also aus dem Magazinbereich 
und dort von den Modefotografen, die dem Schritt ins Internet folgen wollen und sich über 
den Mehrwert des Bewegtbilds in diesem Bereich, bewusst sind. Folglich stammen die ersten 
Fashion-Filme oft von Fotografen, was sich auch auf die Ästhetik dieser Werke niederschlägt, 
die oftmals bewegter Fotografie oder Bewegungsstudien ohne Inhalt ähneln.
36 Zitiert nach c. hausherr; a. schönhoLZer (1994), S.96
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Die Emanzipation des Films von der Fotografie lässt sich mit der Entwicklung des Musikvide-
os als eigenständige Kunstform in Abgrenzung zu zuvor üblichen Videoaufnahmen von Live-
Auftritten vergleichen. Dadurch, dass die Filmbranche in jüngster Vergangenheit auf die neue 
Kunstform aufmerksam geworden ist, scheint der Fashion-Film einen ähnlichen Weg wie das 
Musikvideo, hin zu einem eigenständigen Genre zu gehen. 
Diese Entwicklung wird aktuell auch von der Modebranche selbst weitergeführt, welche die 
verkaufsfördernden Effekte des jungen Genres erkannt hat und die Gestaltung von Fashion-
Filmen in die Hände namhafter Vertreter der Filmbranche legt (s.o.). 
So entdeckt die Modebranche den Film heute auf gleiche Weise als erweiterten Vertriebsweg, 
wie seinerzeit die Musikbranche und hofft auf positive Effekte im Online-Absatz. Der Kommerz 
wird also immer eine Determinante in der Entwicklung neuartiger Phänomene darstellen.
2.4 Branche im ‚WWWandel’
Im Falle des Fashion-Films steht einer minimalen Investition die Chance einer riesigen Re-
ichweite und kostenlosen Verbreitung im Internet gegenüber. Doch setzen sich im harten 
Wettbewerb des Internets nur hochwertige Ideen und Umsetzungen durch. Derart in Form 
von Fashion-Campaign-Filmen in den Kanal Internet zu investieren, trauen sich bisweilen 
wiederum nur Luxusmarken (Vorreiter sind hier Dior, chaneL und PraDa) bzw. Designermode 
kleinerer Labels (wie LaLa BerLin, michaeL sonTag, eTheL vaughn oder anna Fuchs), die High 
Fashion produzieren und stark in die eigene Markenbotschaft investieren müssen. Im Luxus-
bereich findet man heute keine Website ohne hochwertig konzipiertes und produziertes Be-
wegtbild mehr. Für andere Branchen gehört dies schon seit längerem zum guten Ton eines 
professionellen Internetauftritts. Oft direkt auf der Startpage der Website, wirken diese Filme 
wie ein Manifest der Marke37. 
Der englische Multibrandstore Asos, welcher ein junges Zielpublikum fokussiert, ist in der in-
teraktiven Bewegtbildwerbung führend und verbindet Film auf narrative Art mit interaktiven 
Links zum jeweiligen Produkt. Die Produkte können während des Films durch einen Link an-
geklickt werden und führen in einen ‚Sub-Film’. Dies wird durch eine ‚Urban-Tour’ durch die 
Metropolen dieser Welt erzählt38. 
37 Zu finden auf der Website emPorio armanis: http://www.thesenseofbeing.com/en/tv-spots, Stand 1.05.2012
38 Die innovativste Arbeit stellt das Projekt aus London dar, das von sTinK.Tv und dem berühmten deutschen Wer-
beregisseur seBasTian sTrasser realisiert wurde.(Die Website sollte mit einem Google-Chrome Browser geöffnet wer-
den und findet sich unter: http://www.asos.com/urban-tour/, Stand 24.06.2012)
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Bei deutschen Online-Multibrandstores wie ZaLanDo oder BranDs For FrienDs und alteinge-
sessenen Häusern wie PeeK&cLoPPenBurg oder c&a ist die Zurückhaltung gegenüber dem 
Fashion-Film und Bewegtbildcontent insgesamt noch sehr ausgeprägt. Die meisten von ihnen 
verzichten vollends auf Bewegtbilder. c&a kopiert mit einem Film der Modenschau eine zehn 
Jahre alte Idee der High Fashion Branche. Die Budgets für Bewegtbildwerbung fließen bei den 
meisten Multibrandstores ins TV wie am aktuell populärsten Beispiel ZaLanDo sichtbar wird, 
die in gleich drei aufwendig produzierte TV-Spots investieren39.
3 Verortung des Fashion-Films
Der Fashion-Film spielt vor allem für die Onlinepräsenz der Modemarken eine zunehmend 
wichtige Rolle. Trotzdem werden in der Regel nur minimale Budgets investiert, die am Ende 
häufig nur für ein Making-Of-Videodreh des Fotoshootings ausreichen. Vor allem die Fashion 
Avantgarde (gemient sind globale Luxuslabels wie auch kleinere, exklusive Designer der High 
Fashion) treiben die filmische Entwicklung allerdings zunehmend voran. Fünf Jahre zuvor wäre 
ein Fashion-Film-Festival aufgrund mangelnder Filme nicht realisierbar gewesen. Heute strö-
men täglich hunderte Filme ins Internet. 
„Das Bewegtbild ist vom Fernsehen befreit worden“40. Sechs Milliarden Videos werden jeden Monat 
in Deutschland angeklickt41. Vom schnellen Wachstum des Internets getrieben stellt der On-
linevideo-Werbemarkt den am schnellsten wachsenden in Deutschland dar. anDreas Briese von 
Youtube resümmiert:
„Das Internet habe in drei Jahren so viele Nutzer erreicht wie Radio in 37 Jahren und Fern-
sehen in 15 Jahren.[...] Wir gehen davon aus, dass man über Bewegtbild kommunizieren 
möchte [...] Wir sind vielleicht die am meisten verlinkte Website der Welt”41. 
Exponentiell steigende Userzahlen und ein beflügelter Onlineabsatz stehen dem Magazinster-
ben im Printbereich gegenüber. Youtube stellt heute einen mächtigen Kanal mit eigenen Stars 
dar, die Viewzahlen erreichen, von denen die Herausgeber von Printmagazinen nur träumen 
39 Zu finden unter: 1. Der Spot Banküberfall: http://www.youtube.com/watch?v=dnNyy0xzG2k, Stand 24.06.2012, 2. Der 
Spot Game Show: http://www.youtube.com/watch?v=tO4HfbfDPu0&feature=related, Stand 24.06.2012, 3. Der Spot 
Sports: http://www.youtube.com/watch?v=LRXgExIlPWY&feature=relmfu, Stand 24.06.2012
40 a. Briese zitiert nach inTerneTworLD.De (2010b)
41 Zitiert nach ebd.
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können. Niedrigere Produktionskosten und kostenlose Verbreitung im Internet stehen hohen 
Druckkosten und dem Risiko der Überproduktion im Printbereich gegenüber. Im Folgenden 
möchte ich die Chancen für eine umfassende Integration des Fashion-Films als Marketingin-
strument im Onlinebereich – bedingt durch die aktuellen Entwicklungen mobiler Endgeräte 
und des E-Commerce – erörtern.
3.1 Marktwirtschaftliche Implikationen
Ungefähr 70 Prozent der globalen Internetgemeinschaft rezipierten im Jahr 2011 bereits online 
Video und verweilten länger auf einer Website, wenn diese Bewegtbildcontent beinhaltete42. Die 
Entwicklung der Technik für die unkomplizierte Kreation eigener Videos (erste Mobiltelefone 
mit Videofunktion kamen 2004 auf den Markt, Fotokameras mit HD-Videofunktion folgten dem 
Trend 2008) und deren Verbreitung ist heute weiter ausgereift und hat eine Welle des ‚User-
Generierten Contents’ ins Netz geschwemmt. 
Die Produktion eigener Videos, das Hochladen dieser, der Austausch über den Inhalt mit der 
Online Gemeinde sind zum Alltag geworden und eröffnen völlig neue Marketingstrategien für 
die Modebranche. Verlinken (oder die Facebook Funktionen ‚Teilen’ und ‚Gefällt mir’) ist zum 
normalen Handwerkszeug der User geworden. Der User möchte am Leben im Web teilhaben, 
mitentscheiden, kommentieren und austauschen, anstelle  sich von klassischen Einwegmedien 
bespielen zu lassen. 
Aus dem Phänomen der ersten ‚Youtube-Hits’ und der steigenden Begeisterung über das ‚Mit-
mach-Web’ konnten sich neue Formen und Strategien des Viralen-Online-Video-Marketings 
entwickeln, die in den folgenden drei Kapiteln erläutert werden. Bei allen Überlegungen muss 
bedacht werden, dass die Einbindung von Fashion-Film ins Marketingkonzept neben der einzel-
nen, recht hohen Investition, auch einer saisonalen Erneuerung bedarf, um frisch gewonnene 
Kunden nicht gleich wieder zu verlieren. Die Entscheidung über eine Investition in saisonal 
gebunde Kampagnenfilme, ist dementsprechend eine weitreichendere, als man zunächst an-
nehmen mag.
42 Vgl. g. LovinK; r. somer miLes (2011), S.147
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3.1.1 Video, Fashion und E-Commerce
Durch die jüngsten Entwicklungen im E-Commerce ist neben die Kreativität der Mode, die 
Kreativität ihrer Darstellung getreten. Die Modebranche steht dem E-Commerce allerdings seit 
jeher tendenziell verhalten gegenüber. Ihre Liebe gehört dem Print, weshalb sich die Innovatio-
nen im E-Commerce im Vergleich zu anderen Brancehn, eher träge vollziehen. 
Insgesamt sind die Auflagenzahlen der großen Modemagazine zwar geschrumpft, doch wurde 
der Markt von einer Vielzahl kleinerer, spezialisierter Spartenmagazine überschwemmt. Dies 
lässt die Werbestrategie im Printbereich sichtbar werden: Perfekt zugeschnitten auf die je- 
weilige, sehr spezielle Kernzielgruppe zu produzieren43. Doch wäre dieser Ansatz des ‚Narrow-
castings’44 viel kostensparender und auch umfangreicher im Internet umsetzbar. Der Branche 
müsste es allerdings zunächst gelingen, ihre Printkanäle ins Internet umzulegen.
Die Branche schien auch zu Beginn der 0er Jahre eine generelle Angst vor dem Schritt ins Netz 
und den hohen Investitionen bezüglich der Logistikkosten und Retourenquoten zu haben, da 
ihr nicht klar war, wie sie die geschäftsrelevanten Regeln der Modebranche mit denen des In-
ternets verbinden soll. Die Bedenken der Branche: „Kommt ein Geschäft, in dem es um Mode geht, 
zustande, wenn ein Geschäft, in dem es um Kommunikationselemente (Netznutzung) geht, vorgeschaltet 
werden muss?“45 stehen dem System Mode mit seiner Wirkmacht gegenüber: „Oder ist ein Ge-
schäft, in dem es um Mode geht, möglicherweise der ideale Köder, um das Vorschaltgeschäft, in dem es 
nur um Netznutzung geht, vergessen zu machen?“46. Beide Thesen wurden vor ca. zehn Jahren auf-
gestellt. Die Auswertung einer Statistik des Forrester Research Unternehmen (Siehe Abb. 1) sieht 
sich heute die zweite bestätigt.
43 Die Zielgruppe der Massenmode ist weniger durch spezielle Modemagazine zu erreichen, sondern eher über die 
Modesparte von Fashion und Lifestyle Magazinen (wie die gLamour, BrigiTTe, eLLe u.a.).
44 Def. nach KeFK neTworK: „Den Begriff des Narrowcastings (engl., etwa Schmalfunk) (...) bezeichnet eine Vielzahl spezialisi-
erter, auf bestimmte Zielgruppen zugeschnittener Programme.“, zitiert nach wiKiPeDia (o. J. – e).
45 Zitiert nach h. Fuchsocher; h. hochheimer (2001), S.19
46 Vgl. ebd.
Abb. 1: Prognose des Umsatzes im deutschen E-Commerce nach 
einer Studie des Unternehmens Forrester-Research, Angaben in 
Milliarden
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47 Vgl. C. DrexeL für den NDR (2011)
48 Vgl. g. LovinK; somers miLes, r. (2011), S.10
49 Vgl. ebd., S. 95
50 Vgl. ebd.
51 Vgl. ebd.
Der Internet-Pionier oTTo-versanD stellte in den 90er Jahren den ersten und auch lange Zeit 
einzigen Versandhandel im Online-Marketing dar47. Auch im Bereich Online-Bewegtbild war 
Herr oTTo seiner Zeit weit voraus. Bereits Anfang der 90er Jahre präsentierten Modelle die 
Kollektionen in einem kurzen Online-Video. Zwar gingen sie lediglich einmal auf und ab und 
die Kamera verharrte in der gleichen Einstellung. Filmisches sowie werbepsychologisches Po-
tential wurde offensichtlich verschenkt, doch erkannte Herr oTTo als Erster den Mehrwert für 
den Katalogkunden, die Kleidung in Bewegung beurteilen möchte. 
Der oTTo-versanD ist bis heute Vorreiter im deutschen Online-Marketing, weil er die Strategie 
der Anfangszeit beibehalten hat und es versteht, die ‚alten Werte’ des Einkaufens im Einzel-
handel (wie Stilberatung, Anprobe, Präsentation der Kleidung im Fluss der Bewegung) auf das 
Internet zu übertragen. Großer Beliebtheit erfreuen sich heute Fashion Chatrooms, Blogs, Lot-
sendienste durch das Kollektionsangebot, sowie Online-Modeberatung und die Einbeziehung 
der Kundenmeinung in die Produktentwicklung.
Eine markante Veränderung der Wirtschaftsstrukturen innerhalb der Branche durch den E-
Commerce trat erst durch das sog. Web2.0 und dessen Gewinner, die sozialen Netzwerke (wie 
googLe, mysPace, youTuBe, FaceBooK, TwiTTer, u.a.) ein.
Das Web 2.0 ist ein kommunikatives, lebendiges und soziales Internet, wodurch sich ‚toter’ 
Content zum Bewegtbild entwickelte. Interaktion und Verdichtung von Informationen wie sie 
das Medium Film bietet, gewinnen immer mehr an Bedeutung und hiermit auch das vormalige 
Credo MTVs: ‚Every Image has to hit’, um nicht weggeklickt, sondern weiterverlinkt zu werden. 
Durch Plattformen wie youTuBe oder TwiTTer generiert die soziale Komponente die Wertigkeit 
von Content, und ebenfalls, ob sich ein Modetrend durchsetzt oder nicht. Diese ‚Meinungs-
wolken’48 der sozialen Netzwerke haben sich bereits zu mächtigen Meinungsinstanzen konsti-
tuiert und werden die Strategien im ‚Online-Retailing’ in Zukunft noch stärker beeinflussen.
Im Jahr 2004 geht interessanterweise dem Phänomen youTuBe der Launch des ersten 3G Mo-
biltelefon (mit integrierter Videokamera) im gleichen Jahr voraus. Die Smartphone Revolu-
tion und die dadurch bedingten Massen an Videocontent ließen erst die Notwendigkeit einer 
Plattform wie youTuBe aufkommen. 
Bereits 2006 wurden täglich mehr als 65.000 Videos auf youTuBe hochgeladen und ca. 100Mio. 
Klicks generiert49. In 2011 waren es mehr als zwei Milliarden Klicks50. Damit hielt youTuBe in 
den usa bereits im Jahr 2010, 43Prozent Marktanteil51. Durch das entstandene soziale Web 
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wiederum kann virales Online Video erst erfolgsversprechend sein.
Das Online-Video befindet sich bedingt durch die neuen ,Broadband-Technologien’, die neue 
Endgerätegeneration und das Nachrücken von Generationen, die Informationen besser durch 
Bewegtbild aufnimmt als durch Schrift, momentan folglich in einem Schlüsselmoment. 
Der unschlagbaren Reichweite des Internets steht allerdings das Problem der Content Über-
schwemmung gegenüber.
Tausende Videos strömem schließlich täglich ins Netz. Um einen Fashion-Film viral erfolgreich 
zu machen, muss er auf den renommiertesten Vlogs52 der Fashion-Film-Branche (showsTuDio.
com, asvoFF.com oder ravisheD-By-iLLusions.com) und auf den Online-Präsenzen der bekannt-
en Modemagazine und Online-Magazine (inTerviewmagaZine.com, vogue.De, anoThermag.com, 
i-DonLine.com, DaZeDDigiTaL.com, u.v.a.) veröffentlicht werden. Anschließend bedarf es einer 
Verlinkung zu allen sozialen Netzwerken, Foren und E-Mail-Listen. 
Um sich auf Plattformen wie youTuBe durchzusetzen, sollten neben einem hochwertigen Con-
tent folgende Punkte berücksichtigt werden: Eine Länge von 15-30 Sekunden ist ideal für ein-
en viralen Clip. Längere Geschichten können gut in Kurzgeschichten unterteilt werden, um 
zusätzlich mit ,Cliff-Hängern’ arbeiten zu können53.
Um eine virale Verbreitung zu erreichen, darf das Video keinen typischen Werbecharakter auf-
weisen. Nach Betrachtung dieser Parameter, kann dem Fashion-Film ein hohes Potential als 
virales Marketingtool zugesprochen werden. 
Das Finanzierungsproblem der kostspieligen Filmproduktionen wird in jüngster Zeit 
auch durch spannende, branchenübergreifende Kooperationen bewältigt. So präsentierten 
merceDes-BenZ und das Magazin DaZeD&conFuseD zu der diesjährigen Fashion-weeK (SS 
2012) ihr gemeinsames Doku-Filmprojekt ‚Fashion Broadcasting’. Die Fashion-Direktorin von 
DaZeD&conFuseD, caThy eDwarDs, erklärt zu der Intention des Projekts: 
„Es ist großartig, dass Dazed und Mercedes-Benz eine Partnerschaft eingegangen sind, 
um inspirierende Talente in einigen der aufregendsten Ecken der Welt zu suchen.Dank 
FASHION BROADCASTING können wir sie auf Dazed Digital einem neuen, breiten Pub-
likum vorstellen.“54
52 Vlogs sind Video-Blogs
53 Vgl. TECHCRUNCH.COM (Beitrag von D. greenBerg) (2007)
54  c. eDwarDs zitiert nach Anlage 1 (2012), S.1
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merceDes BenZ und DaZeD&conFuseD unterstützen seit längerem neue, sowie bereits etablier-
teModedesigner, „um den aufstrebenden Fashion Communities den Weg zu ebnen“55.
Welches Zukunftspotential steckt im E-Commerce? Wir sind an einem Punkt angekommen, 
an dem sich im Bereich der High-Fashion und der Avantgarde Mode immer mehr kleine Split-
tergruppen sogar innerhalb ein- und derselben Subkultur bilden. Dem gegenüber steht der 
Großteil der Bevölkerung, der Massenmode kauft, sich allerdings weniger durch den Fashion-
Film ansprechen lässt. Folglich kommt es im Internetmarketing der High-Fashion nicht mehr 
darauf an, die Mehrheiten zu bedienen, sondern darauf, mit vielen Minderheiten zu arbeiten, 
da durch eine Konzentration auf die Minderheiten eine ganz neue Zielgruppe der ‚Netzkunden’ 
generiert wird56. Das Medium Film vermittelt in kürzester Zeit eine Vielzahl visueller und kul-
tureller Codes, wodurch es möglich wird, die Kernzielgruppe sehr differenziert anzusprechen. 
Wie aus den vorhergegangen Kapiteln deutlich wurde, haben bekannte und alteingesessene 
Marken einen leichteren Interneteinstieg und heute eine Vorreiterrolle gegenüber No-Name 
Produkten oder weniger bekannten Marken. Dies liegt daran, dass bei alteingesessenen Marken, 
dem Start des Markenauftritts im Netz, eine professionelle Markenbildung außerhalb des In-
ternets voranging. Der Kunde vertraut auf den Namen und damit auf das Produkt. Auf diesem 
Weg wird ihm die Unsicherheit genommen, Einkäufe im Internet zu tätigen. Eine Marke bedeu-
tet im gleichen Atemzug ,Lifestyle’, im Vergleich zur ständig wechselnden Massenmode, ohne 
erkennbare Linie. Das Internet und die modern Kommunikation gehören zum ,Lifestyle’ des 
Markenkunden. 
3.1.2 Fashion goes Mobile
„Mobil den digitalen Graben Überwinden“57 titelt die Tns inFraTesT Studie zur mobilen Inter-
netnutzung und meint damit die neue Generation mobiler Endgeräte als Katalysator für die 
Entwicklung der digitalen Gesellschaft. 
Das mobile Internet ist bis heute stark von Entwicklungen in der Mobilfunktechnik abhängig. 
Zu hohe Verbindungskosten, zu niedrige Datenraten, zu komplexe Bedienung sowie schlechte 
Navigation und Lesbarkeit der Internetseiten versagen dem neuen Medium bis in die jüngste 
Vergangenheit den Durchbruch. 
55 c. eDwarDs zitiert nach Anlage 1 (2012), S.1
56 Vgl. h. FuchsLocher; h. hochheimer (2001), S.9
57 Zitiert nach iniTiaTive D21 sTuDie, S.4
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Doch entwickeln sich heute stetig neue Anwendungen und Nutzerszenarien. Sie haben 
inzwischen schon die Art, wie wir kommunizieren und uns vernetzen, aber auch wie wir 
konsumieren, bezahlen und uns informieren, nachhaltig verändert58. Die Studie beobachtet 
einen starken Anstieg der Internetnutzung durch mobile Endgeräte. 26,5 Prozent der Deut-
schen nutzen bereits das mobile Internet und über 57 Prozent gaben an, aufgrund dessen auch 
mehr zu surfen59. Vor allem Tablet Computer haben durch ihre Benutzerfreundlichkeit nun 
auch die ältere Generation der User (die sogenannten ‚Silver-Surfer’) ins Netz gelockt. Eine Ge-
meinschaftsstudie von Google und der Otto-Group prophezeite bereits 2010, dass der Mobile 
Commerce, Teil der Shoppingrealität werden könnte60.
Gegenwärtige Entwicklungen bestätigen diese Annahme. Oftmals wird das mobile Internet im 
stationären Handel kurz vor dem Kauf zu Rate gezogen. Entweder zum Preisvergleich oder zum 
schnellen Check von Kundenrezensionen über ein bestimmtes Produkt. Gekauft wird bei der 
,real–digitalen Shopppingtour’ jedoch meist im stationären Handel, statt real anzuprobieren 
und mobil im Internet zu bestellen. 
Das hängt damit zusammen, dass Einkaufen (vor allen von Kleidung), vom Käufer psycholo-
gisch als ein Schöpfungsakt wahrgenommen wird. Somit würde dem Käufer durch das alleinige 
Anprobieren ohne realen Kaufabschluss und das anschließende Warten auf die Internetbestel-
lung ein großer Teil der Freude am Kauf Akt genommen werden und die direkte ‚Shoppingbe-
friedigung’ würde sich nicht einstellen.
Die Chance des mobilen E-Commerce liegt darin, das mobile Interneterlebnis des Kunden so 
attraktiv zu gestalten, dass es als allumfassende ,Lifestyle-Inszenierung’ wahrgenommen wird. 
Die Verknüpfung von Virtualität und Realtität muss bis zu einer gebrandeten ‚Lifestyle-Virtu-
Realität’ inszeniert werden, um den Kunden glaubwürdig in die Welt der Marke einzuführen 
und Wünsche nach den Produkten dieser Welt zu evozieren.
In diesem Zusammenhang ist bezüglich der Beziehung Online- und Ladenvertrieb ein in-
teressanter Effekt eingetreten. Tablet Computer und Smartphones verfügen über eine Viel-
zahl ‚location based services’, die die Realität mit dem Internet verbinden. Durch den in-
tegrierten Storefinder, die den Smartphone User per GPS zum nächstliegenden Markenstore 
lotsen, profitiert der Einzelhandel erstmalig vom Internethandel, da mit digitalen Produk-
ten Verkaufserlöse im Laden generiert werden. Der Konkurrenzkampf zwischen Online- 
und Einzelhandel könnte hierdurch schon bald geschlichtet werden und stattdessen neue und 
spannende Kooperationen hervorbringen.
Fast jede Modekette verfügt heute über eine App-Anbindung, wobei die Qualität stark Ziel-
58 Vgl. iniTiaTive D21 sTuDie, S.4
59 Vgl. ebd., S.5
60 Zitiert nach inTerneTworLD.De (o.V.), (2010a)
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gruppenabhängig ist61. 
Der Fashion-Film als Viral des Online-Marketing-Mixes stellt durch sein informationsverdich-
tendes Naturell und durch die kurze Cliplänge auch die perfekte Unterhaltung für unterwegs 
dar. Es liegt ein großes Potential im Bereich der mobilen Nutzung und speziell im Bereich der 
Apps und mobilen Websites, die aufgrund der rapid ansteigenden Smartphone-Nutzung (siehe 
Abb. 2) in Europa wie auch weltweit, in kürzester Zeit zu einem wichtigen Teilbereich des E-
Commerce geworden sind.
Über diesen Weg wird das Medium Film vermutlich in naher Zukunft auch in anderen Teil-
bereichen des E-Commerce stärker vertreten sein. Dem schnellen Aufstieg des Fashion-Films 
in 2008 ging der Launch des ersten i-Phones in 2007 voraus. Eine spannende Koinzidenz, die 
die Vermutung bestätigt, dass mobile Endgeräte und das Medium Film ein in Wechselwirkung 
zueinander stehen und ein gegenseitiges ‚trading-up’ bilden.
Erst 38 Prozent der deutschen Bevölkerung, können laut der iniTiaTive D21 als ,digital Sou-
veräne’ bezeichnet werden62. Es kann angenommen werden, das dieser Wert durch die neue 
Abb.2: Kennzahlen zur Entwicklung der Smartphonenutzung in 
Europa vom Dez. 2010 bis Dez. 2011 
61 Das H&M App (http://itunes.apple.com/us/app/h-m/id380487409?mt=8 , Stand 1.05.2012) verfügt bspw. über viele 
Funktionen und verwertet die TV-Werbung als ‚H&M Life Videos’ weiter. Modehäuser mit älterer Zielgruppe wie 
PeeK&cLoPPenBurg oder Familienmultibrandstores wie C&A haben sich hingegen noch gar nicht um eine Unterneh-
mens-App bemüht. Das Luxussegment und gehobene bzw. szenebezogene Multibrandstores liegen in der App-Ent-
wicklung, bezüglich des Einsatzes von Bewegtbild, erneut vorn. Sehr facettenreich entwickelt sind die Apps des Hauses 
chaneL (http://itunes.apple.com/us/app/chanel-fashion/id409934435?mt=8 ,Stand 1.05.2012), Dior (http://itunes.apple.
com/us/app/dior/id315312415?mt=8 ,Stand 1.05.2012), der High-Fashion Multibrandstore neT-a-PorTer (http://itunes.
apple.com/us/app/net-a-porter-magazine/id380535940?mt=8 ,Stand 1.05.2012), asos (http://itunes.apple.com/gb/app/
asos/id457876088?mt=8 ,Stand 1.05.2012), und der interaktive Jahresbericht des deutschen Vorreiters im Online-Be-
reich: Die oTTo-grouP (http://itunes.apple.com/de/app/otto-group-annual-report/id443331904?mt=8 , Stand 1.05.2012)
62 Vgl. iniTiaTive D21 sTuDie (2012), S.4
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Gerätegeneration und ihre Benutzerfreundlichkeit in naher Zukunft stark ansteigen wird. 
Die letzte Bastion des Printmagazins scheint gestürzt. Doch haben die steigenden Userzahlen 
im Bereich Onlinevideo auch nicht zu einem Einsturz der TV-Einschaltquoten geführt63. In 
dieser Beziehung scheint das Internet bis dato ein Ergänzungsmedium, statt eine Konkurrenz 
darzustellen. Das Internet hält den Vorteil des ‚On-Demand’, was wiederum Entscheidungen 
vom User fordert und ihn zum Kurator seiner persönlichen Netzerfahrung macht. Das TV wird 
hingegen, wenn nicht gerade gezielt für eine Sendung, meist zur ‚Berieselung’ eingeschaltet. 
Ob dieses friedliche Nebeneinanderbestehen auch auf den Printbereich zutrifft,  bleibt aller-
dings fraglich, da sich, wie bereits erläutert, das Zielpublikum des Prints mit dem des Online-
Fashion-Films überschneidet. Allerdings steht im Vergleich Internet – Print genau wie beim 
Vergleich Internet – TV das ‚Pull Medium’ Internet einem ‚Push Medium’ gegenüber, was auf 
ähnliche Funktionsmuster hinweist. Die Branche prophezeit ein weiteres Bestehen des Print-
bereichs, allerdings im Nischendasein und hat somit erkannt, dass Labels wie auch Print-
Magazine ihre Internetpräsenz auch im mobilen Sektor optimieren müssen, um im globalen 
Wettbewerb mithalten zu können.
Betrachtet man die Konkurrenz zum Printmagazin, stellt die schnelle Verbreitung der Tablet 
Computer einen interessanten Aspekt dar. Sämtliche aPPLe-Apps werden beispielsweise auch 
für die Nutzung auf dem iPaD produziert. So kann durch die Entwicklung der Broadband Tech-
nologie des mobilen Internets heute jederzeit in HD auf einem hochauflösenden Bildschirm 
mit angenehmer Größe, Film gestreamt werden. Ein weiterer Vorteil ist die Benutzerfreundli-
chkeit, durch die sich die neuen Tablet-Computer wie das IPad auszeichnen (s.o). 
3.1.3 Blogger, Customer und Business Clients 
„Zwischen der Evolution der demokratischen (sozialen) Form der Mode und der Evolution 
des Systems der Massenmedien besteht eine enge Bindung. (Wobei jedes für sich auf dem 
Weg zur Masse an die verbesserten technischen Möglichkeiten gebunden ist.)“64 
Jeder kann heute bei den Liveübertragungen der Catwalkshows im Internet die aktuelle Kolle-
ktion im selben Moment wie die Redakteure der großen Modemagazine sehen und vor allem 
analysieren und kommentieren. 
63 Vgl.: inTerneTworLD.De (2010b)
64 Zitiert nach i. LoscheK (2007), S. 170
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Blogger
Im Zeitalter des Web 2.0 nimmt der Internetuser aktiv am Online-Leben teil. So entstehen 
globale Meinungsgruppen im Internet, die ab einer bestimmten Größe zu meinungsbildenden 
Instanzen heranwachsen können65. Der Online-Kommentar hat den Leserbrief ersetzt und er-
freut sich aufgrund der unkomplizierten Anwendung zunemender Beliebtheit. Die Kommu-
nikation über Mode und ihre gesellschaftliche Relevanz ist dadurch bei gleichbleibenden Um-
sätzen jedoch enorm gestiegen. Die Modebranche und ihre überholten Medienkanäle stehen 
daher vor der enormen Herausforderung, ihr ursprüngliches Meinungsmonopol zugunsten 
eines offenen Dialogs auf Augenhöhe mit einer breiten Öffentlichkeit anheimzugeben. Um 
sich jedoch ein Stückweit die Meinungshoheit sichern zu können, muss sich die Branche neue 
Kommunikationsformen erschließen.
Auch wenn der Fashion-Film eine zunehmend wichtige Rolle für die Websites der Mode-
marken spielt, darf nicht vergessen werden, dass der Großteil der Produktionen und Impulse 
bis heute von Kreativen und Studierenden kommt. Der Fashion-Film entwickelte sich nicht 
direkt aus der wirtschaftlichen Not der Branche heraus, wie damals das Musikvideo. Er stellt 
vielmehr ein Phänomen der ‚Verbewegtbildlichung’ der Welt sowie ‚Verdesignisierung’ von All-
tagsgegenständen dar. 
Der kollagierte Ausdruck persönlicher Ansichten, Wünschen und Träume in Form des 
Weblogs66 ist zur Lebenseinstellung avanciert und eine Collage unserer postmodernen Gegen-
wart ersetzt Leinwand oder Stift und Papier der vergangenen Künstlergenerationen. 
Der Blog schreibt zuletzt eine ähnliche Erfolgsgeschichte wie das ‚Self-Made-Video’ auf 
youTuBe. Dies ist bedingt durch die niedrige technische Einstiegshürde für den User. Beide 
haben dazu beigetragen, eine typische Netzästhetik entstehen zu lassen. Berühmte Blogs stel-
len heute mächtige Meinungsinstanzen im Netz dar, weshalb wir ihnen auch ein Stück weit die 
Demokratisierung der Mode verdanken. Die ersten Videos von Laufstegschauen wurden von 
Bloggern gefilmt und im Internet veröffentlicht. Heute ist ein Live-Stream der Catwalkshow für 
viele Labels selbstverständlich, ohne die Angst um den Verlust der Exklusivität des Ereignisses 
zu haben. 
65 Beispielsweise locken Marken erfolgreiche Blogger mit Werbegeschenken, um gute Rezensionen oder eine Logo-
schaltung auf dem jeweiligen Blog zu bekommen, der wiederum eine wertvolle Werbeplattform speziell zum Adres-
sieren einer jungen, kaufkräftigen Zielgruppe darstellt. Der Blogger scheint den Rockstar als Traumberuf abgelöst zu 
haben.
66 Weblog ist ein Kunstwort das sich aus den Worten ‚Web’ für Netz und ‚Blog’ für Logbuch zusammensetzt und meint 
eine häufig aktualisierte Website, auf der ein Autor in der Form eines Tagebuches Artikel verfasst.
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Blogger sind damit zum exklusiven, viralen ‚Marketinginstrument’ des Internets aufgestiegen: 
Was gefällt, verbreitet sich rasend schnell und erreicht zuerst die Internet-Avantgarde, die sich 
abseits der Hauptstraßen im Internet aufhält. Betrachtet man beispielsweise die Werbebranche, 
stellen Blogs heute vielleicht das wertvollste Tool zum Mood- und Ideenresearch dar. Die Wer-
bung bedient sich bei Blogs, nutzt die Ideen- und Bilderfreeware, modelliert diese ein wenig 
und verkauft sie anschließend an den Markt. 
Doch auch die Blogs selbst sind zur begehrten Werbeplattform für versteckte Produktwerbung 
avanciert, eben weil sie die mediale Avantgarde in einem bis vor kurzem noch werbefreien und 
persönlichen Umfeld ansprechen. Marken locken Blogger z.B. mit Produkten und Veranstal-
tungspässen, wenn diese ein Foto mit dem Produkt, eine positive Kritik, o.ä. auf ihrem Blog 
veröffentlichen.67
In Betrachtung seines Werbepotentials funktioniert der Fashion-Film hauptsächlich für die 
Kunden, die Marken aus Gründen des Lifestyles kaufen. Diese Kundengruppe bleibt ihrer 
Marke häufig lange treu und gehört in der Regel zu den Besserverdienern. Wirschaftlich be-
trachtet darf allerdings nicht außer Acht gelassen werden, dass über die Hälfte der Modekäufe 
aus wirtschaftlichen Zwängen statt stilistischer Vorlieben getätigt werden.  
Customer
Die Kerngruppe der Lifestyle-Käufer adaptiert Modetrends als ‚Opinion Leader’ bzw. ‚Early 
Adopter’. In Bezug auf die Internetnutzung gehören sie meist zur Gruppe der ‚Heavy-User’ und
sog. ‚Digitalen Avantgarde’. 
Die kleine Gruppe der ‚YUPPIES’68 und ‚DINKS’69 stellen momentan die Kernzielgruppe für 
das Format Fashion-Film dar. Diese Gruppe der medialen Avantgarde stellt natürlich nur eine 
67 H&M nutzte dieses Konzept 2010 mit ihrer ‚Lanvin Hearts H&M’ Videokampagne für die sie Regiegröße miKe Fig-
gis engagierte (Zu finden unter: http://www.horizont.net/aktuell/marketing/pages/protected/4-Minuten-Spot-H%26M-
schuert-Hype-um-neue-Designerkollektion-von-Lanvin_96020.html, Stand 20.06.2012) genau andersherum: H&M 
produzierte einen exklusiven Fashion-Film und schrieb anschließend einen Bloggerwettbewerb aus. Der Blogger, der 
die meisten Klicks auf seinem Blog generierte, durfte den Fashion-Flm exklusiv auf seinem Blog streamen. Da es keine 
weiteren Veröffentlichungen gab, versprach dieses Video dem Blogger einen enormen Traffic auf seinem Blog „und löste 
einen wahren Medienwirbel in Blogs und sozialen Netzwerken aus“ (Vgl. ebd.). Doch stellen durchdachte Bloggerkampagnen 
auch heute noch die Ausnahme im Internetalltag dar. Auffällig ist wieder, dass neuartige Kampagnen, Strategien und 
die Bewegtbildarbeit auch in diesem Beispiel nur durch die Zusammenarbeit mit einem Luxuslabels (Lanvin für H&M) 
geschaltet werden.).
68 ‚YUPPIE’ steht für Young Urban Professional
69 ‚DINK’ steht für Double Income No Kids
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Splittergruppe der Gesellschaft dar. Daher müsste sich der Fashion-Film von seinem insgesamt 
vorherrschenden Arthaus-Anspruch lösen, um so massentauglich zu werden. Es bleibt aber 
fraglich, ob sich die Käufergruppe von Massenmode überhaupt für Filme über die innere Wahr-
heit eines Kleidungsstücks begeistern lässt. 
Außerdem muss man sich an dieser Stelle fragen, ob der Fashion-Film ohne künstlerischen 
Anspruch nicht sogar wirtschaftlich erfolgreicher wäre. Bisher scheint jedoch die Strategie vor-
zuherrschen, die kaufstarke Kerngruppe der ‚Digitalen Avantgarde’ mit künstlerischen Filmen 
zu verwöhnen, um sie zum Verlinken und Liken ebendieser zu animieren – auf dass ein Trend 
entsteht. In dieser Hinsicht könnte dem Fashion-Film sogar das Potential zugesprochen wer-
den, die immer aufwendiger inszenierten und kostenintensiven Catwalkshows abzulösen. 
Der Modeadaptionsprozess der Bevölkerung verläuft stufenweise: Wird eine Idee vom Laufsteg 
von den ‚Opinion Leadern’ übernommen, wird sie zunächst als Trend an die sogenannte ‚frühe 
Mehrheit’ weitergegeben, um nachfolgend an die ‚späte Mehrheit’ und abschließend an die 
sogenannten ‚Nachzügler’ durchgereicht zu werden. 
Im dem Moment, in dem ein Trend von den ‚Opinion Leadern’ als solcher ausgemacht, jedoch 
nicht von der ‚frühen Mehrheit’ aufgegriffen wird, floppt der Trend und schafft es nicht in die 
Massenproduktion. 
Es ist für einen Designer oder eine Marke folglich extrem wichtig, die Bedürfnisse der modischen 
Avantgarde zu befriedigen, aber auch die frühe Mehrheit auf ihre Seite zu ziehen. 
Business Clients
Zur Präsentation einer Kollektion für Businesskunden stellt der Fashion-Film das optimale 
Werkzeug dar. Vertreter der Branche bestätigen, dass der Fashion-Film in Bezug auf die Weiter-
entwicklung des Designmanagements und die branchen- bzw. markeninterne Kommunikation 
stark an Bedeutung zugenommen hat70.
Es besteht hingegen jedoch geringeres Vertrauen in die Nutzung des Fashion-Film als verkaufs-
förderndes Marketinginstrument: Stattdessen wird immer noch in Lookbooks investiert, die 
viele Male gedruckt und verschickt werden müssen, da sie in digitaler Form hinter der Wirkkraft 
eines Films zurücktreten. Eine reaktionäre Praxis, angesichts der Tatsache, dass sich heute sogar 
Video-HD-Material problemlos streamen, up- und downloaden und über professionelle CMS-
Links verbreiten lässt. Businesskunden können Filme jederzeit auch von unterwegs via CMS-
70 Vgl. Anlage 2, S.2
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Server downloaden, kostenlos und unbegrenzt vervielfältigen und an andere Interessenten ver-
schicken. 
Ein Film zeichnet die Vision des Designers bzw. die Markenbotschaft eines Hauses durch sein 
informationsverdichtendes Naturell zudem sehr viel feiner und detaillierter, als es z.B. eine 
Fotokampagne vermag. Er erzeugt dabei stärkere Emotionen und ist somit speziell für Market-
ing- und Sales-Departements ein wertvolles Tool zur Beurteilung einer Marke. Ein Film steht 
damit für die Kreativität sowie den Kunstanspruch einer Marke und wertet sie für die wichtige 
Gruppe der ‚Medialen Avantgarde’ auf, zu denen schlussendlich auch viele der potentiellen 
Geschäftspartner gehören.
3.2 Politischer Fashion-Film
Seit es ein Modebewusstsein in der Bevölkerung gibt, ist sich die Politik der Wirkmacht der 
Mode bewusst.
Queen eLiZaBeTh i inszenierte bei ihrer Krönungszeromonie in einem langen weißen Kleid den 
Mythos der Königin der Jungfräulichkeit, um Macht und Reichtum Englands zu repräsentieren, 
dem es zu dieser Zeit in Wirklichkeit wirtschaftlich schlecht erging. auch LuDwig xiv nutzte 
modischen Pomp, um seine Gefolgsleute die Wirren des Bürgerkrieges vergessen zu machen71. 
hiTLers Propaganda gründete neben dem Rundfunk auch auf die Uniform. Kleidung wurde 
im Verlauf der Geschichte politisiert. Auch wenn das ‚Pali-Tuch’ und ‚Che-Guevara T-Shirt’ zur 
Massenmode der heutigen Popkultur gehören, sind ‚Hidschab’ und ‚Hoodie’ an ihre damalige 
Stelle der politische Diskussion getreten.
Mode erlangt durch ihre Inszenierung im Film eine zweite Bedeutungsebene. Wenn wir Filme 
rezipieren, entcodieren wir unaufhörlich neben den Codes der Mimik und Gestik ebenso die 
der Kleidung, des Make-Ups und Stylings. Das Medium Film lädt jeden Gegenstand mit Bedeu-
tung auf, da wir uns dessen bewusst sind, dass wir einen Film gucken und durch den Versuch, 
das Gezeigte zu entschlüsseln, den Gegenständen automatisch eine bestimmte Bedeutung im 
Gesamtkontext zusprechen. 
Beispielsweise wurden Hauptdarsteller im schwarzweiß-Film hervorgehoben, indem man 
ihnen kontrastreiche Kleidung anzog und schwarz dominieren ließ, um ihnen mehr Bedeu-
tungsschwere im Bild zu geben. Im Farbfilm konnten dann die allgemein gültigen Farbcodes 
wieder eingesetzt werden und ließen im Zusammenspiel mit Kostüm und Make-Up einen Sub-
71 Vgl. a. Fury, (2008)
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text des Films entstehen72.
Diane PerneT sagt über die große Relevanz modischer Details im Film: „you have to pay attention 
to the smallest details – a thread, a sleeve, a button might reveal something profound.“73 
Der Möglichkeit, durch die Kombination von Mode und Film ein politisches Statement zu ver-
fassen, widmete sich nicK KnighT vom Winter 2007 bis zum Sommer 2008 in seinem Essay-
Filmprojekt ‚Political Fashion Film’, was er auf seiner Website ‚Showstudio.com’ ausschrieb. 
Das Projekt forderte Künstler und Persönlichkeiten der Modewelt auf, sich in einem Film durch 
den Einsatz von Mode in dem jeweiligem Medium des Künstlers (sei es ein Aufsatz, Schauspiel, 
Produktdesign oder Regie) zu ihrem politischem Standpunkt zu artikulieren. 
Interessanterweise arbeitet kaum einer dieser Filme plakativ mit den allbekannten Missständen 
der Modeindustrie (wie den unwürdigen Arbeitsbedingungen vieler Auslandsproduktionen, 
die daraus resultierende schlechte Qualität der Produkte und dem erzwungenen Kreislauf des 
ständigen Kleidungskonsums einer Wegwerfgesellschaft). Es wird stattdessen ein viel feiner 
gezeichneter Blick auf die Bedeutung von Kleidung geworfen. 
Anleihen des experimentalen und surrealen Films sowie Musikvideo treffen in einem wilden 
Genremix auf dokumentarische und narrativ erzählte Arbeiten sowie auf intellektuelle Vide-
okunst. Die Filme74 kritisieren das Modediktat und die gefolgerte Uniformität der Gesellschaft75, 
andere rufen im gleichen Atemzug zur Selbstgestaltung der eigenen Kleidung als Ausdruck der 
Seele auf76. Diese Parallelentwicklung analysiert auch aLison cLarKe in ihrem Essay ‚Fashion-
ing Dissent’ und fasst die neuartige Wechselwirkung zwischen Politik und Mode, bedingt durch 
den Demokratisierungsprozess durch das Internet (und vor allem der Blogosphäre), wie folgt 
zusammen:
„The devolution of style knowledge through the accelerated and heterogeneous forum of the 
internet has already generated the possibility of a whole new relation between politics, fash-
ion and everyday lives; one that might even render its original power-brokers, from hard-
copy editors to celebrity stylists, ultimately redundant.“77
72 Ein gutes Beispiel stellt der Spielfilm ‚Elizabeth – The Golden Age’ von 1998 dar. Eine interessante Rezession von LiZ 
hoggarT über die Mode in diesem Film findet sich unter: http://showstudio.com/project/political_fashion#essay_liz_
hoggard, Stand 10.05.2012
73 D. PerneT zitiert nach a. PFeiFFer (2010)
74 Die folgenden Filnnennungen sind zu finden unter: http://showstudio.com/project/political_fashion#films, Stand 
10.05.2012
75 von JoDie harsh & maLcoLm PaTe
76 Aktion von house oF DiehL
77 Zitiert nach a. cLarKe (2008)
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Auch die Modebranche wird direkt angegriffen und muss sich Kritik über Engstirnigkeit und 
unpolitische Einstellung in ihren Kampagnen vorwerfen lassen78. Dieser Aspekt stellt das 
Hauptziel nicK KnighTs dar: Er möchte seiner eigenen Branche den Spiegel vorhalten, um ihr 
klarzumachen, welche Macht globale Werbekampagnen haben. Er fordert die Kreativen der 
Werbebranche dieser Welt auf, mit den tausenden Quadratmetern an Werbeflächen die ihnen 
zur Verfügung stehen, verantwortungsvoller umzugehen, um mit der Gesellschaft zu kommuni-
zieren. 
Das Paradoxon eines politischen Fashion-Films liegt auf der Hand79. Mode stellt die treibende 
Kraft in unserer modernen Konsumkultur dar, nicht nur für Kleidung, sondern im gleichen 
Sinne für Autos, Fahrräder oder Mobiltelefone. Die Geschwindigkeit der Trendwenden hat uns 
zur Wegwerfgesellschaft erzogen und in dieser Hinsicht ist es bemerkenswert, dass sich ein Ver-
treter der Branche wie nicK KnighT von der Masse abhebt und Nachhaltigkeit, Verantwortung 
und den Weg zurück zur Qualität einfordert.
4 Wirkungsweisen des Fashion-Films
Um das Phänomen Fashion-Film nachvollziehen zu können, ist es hilfreich, die Entstehung 
eines Modetrends auch kulturwissenschaftlich herzuleiten. So lässt sich ein umfassender Ein-
druck von der Bedeutung der verschiedenen Kommunikationskanäle gewinnen:
„Mode als System vollzieht nicht eine Umweltanpassung sondern eine strukturelle 
Kopplung, z.B. mit anderen Systemen wie Wirtschaft, Politik, Massenmedien, Musik, Kunst 
oder Sport. Diese strukturelle Kopplung ist ausschlaggebend für die Reflexion von Zeitgeist 
in der Mode.“80 
Kleidung kann sich dementsprechend erst durch Kommunikation zu Mode entwickeln. Zur glo-
balen Vermittlung von Mode müssen folglich Trägermedien wie Text, Fotografie, Modenschauen 
und Filme genutzt werden, die ebenfalls dem Zeitgeist entsprechen, um die beabsichtigte Bot-
schaft der Kleidung (und hiermit ihre gesellschaftliche Referenz) an den Rezipienten heran-
zutragen. Die Strahlkraft der Trägermedien steigert wiederum die Attraktivität und den Wie-
dererkennungswert der Mode, welcher über den Erfolg eines Trends entscheidet. Das Medium 
78 Essay zur Thematik von camiLLe BiDauLT waDDingTon 
79 Vgl. showsTuDio (2007)
80 Vgl. i. LoscheK (2007), S.31
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ist also die Botschaft81.
ingriD LoscheK fasst über die Moderezeption zusammen: „Mode erklärt sich einerseits als sinnliche 
Wahrnehmung, andererseits aus der theoretischen Erkenntnis sozialer Konstrukte.“82
Die Kommunikation über Mode ist bei gleichbleibendem Konsum in den letzten Jahren extrem 
angestiegen, was auf eine kulturelle Aufwertung verweist. Selbiger Trend ist bei technischen 
Geräten, vor allem Computer und Mobiltelefonen zu beobachten. Beispielsweise wird ein 
sTeve JoBs als Leader der ‚Apple-Gesellschaft’ glorifiziert. Der Mensch definiert sich immer 
stärker über die ‚Kultgegenstände’ mit denen er sich umgibt. Mode ist in ihrer Wirkung zwar 
auf maximale Sichtbarkeit ausgelegt, in ihrem Wirken hingegen weitestgehend unsichtbar und 
noch nicht ganz verstanden. 
Der Fashion-Film als mediales Phänomen und zeitgenössisches Medienformat stellt Mode 
durch szenografische Ergänzungen und technische Erweiterungen in mitunter völlig neuartige 
Kontexte83. Die Professorin PameLa scorZin beschreibt die Selbstpräsentation der Mode durch 
den Fashion-Film zusammenfassend:
„Die alten traditionellen Verflechtungen und stilistischen Liasionen von Bildender Kunst, 
Fotografie und Filmgeschichte werden nun um die Kategorie der kundenorientierten Wer-
bung, mit einem weiteren nachhaltigen Aspekt zu einer spannungsvollen Trias ergänzt. [...] 
Als eine höchst mimetische Erzählung, sensu Werner Wolf, zeichnet sich diese szenografische 
Vorführungspraxis dadurch aus, dass ihr Plot in einer dominant nicht-verbalen Art 
szenisch verdichtet und symbolisch dargestellt, szenisch aufgeführt und optisch-visuell ver-
mittelt wird.[...] Mit den Strategien der filmischen Kombination und Montage re-inszeniert 
der Künstler sie mit den aktuellen Brands und Codes einer globalisierten Markenwelt.“84
Nachfolgend möchte ich die Wirkmechanismen von Film und Oper, dem Vorläufer der Catwalk-
show, miteinander vergleichen. Auf diese Weise möchte ich aufzuzeigen, welchen Mehrwert der 
Film als Trägermedium für Werbeversprechen gegenüber dem Liveerlebnis bieten muss, um 
sich als Fashion-Film dauerhaft durchzusetzten.
Um die heutige Situation und die spezielle Ästhetik des Fashion-Films als Internetphänomen 
nachvollziehen zu können, möchte ich anschließend die gestalterischen und narrativen An-
forderungen an das Medium Film im Internet aus der Nutzerperspektive untersuchen: Welche 
81 Vgl. m. mc Luhan (2001), S. 173
82 Vgl. i. LoscheK (2007), S. 20
83 Vgl. P. c. scorZin (2011), S.1
84 Zitiert nach ebd, S.2
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Faktoren machen einen erfolgreichen Clip aus und welche Parameter fördern eine virale Ver-
breitung im Internet?
4.1 Symbiotische Effekte der Künste
In der Oper trafen die Kräfte Mode, Musik, Dramaturgie und Inszenierung zum ersten Mal 
gemeinsam auf ein Publikum. Die Oper, wie auch alle weiteren Liveauftritte vor Publikum, 
entfalten ihre Wirkmacht durch die direkte Beziehung zwischen Publikum und Darstellern. 
Die Gleichzeitigkeit von Darstellung und Rezeption, die Möglichkeit der Kontaktaufnahme zum 
Publikum und deren Reaktionsfähigkeit bedingt die Interaktion, die die Zwischenschaltung 
eines Übertragungsmediums obsolet macht85. Der unmittelbare Bezug zwischen Darstel-
ler und Zuschauer macht die Faszination und die Wirkkraft der Oper aus. Der Besuch einer 
Opernaufführung besitzt größeren Exklusivcharakter als eine Kinovorführung und stellt früher 
wie heute ein Privileg der Oberschicht dar. 
Im Theater wie in der Oper konkurrieren die Hauptrichtungen der bildenden und darstel-
lenden Kunst in ständig wechselnder Dominanz miteinander86. Doch auch hier ist eine sich 
über die Jahre entwickelnde Dominanz der Bildsprache, also der Visualisierung, und eine damit 
einhergehende Verdrängung des Wortes zu beobachten87. Es scheint heute fast so, als würde 
sich das Theater konzeptionell an der Filmsprache orientieren, wobei diese sich wiederum erst 
aus dem Theater entwickeln konnte. 
hugo münsTerBerg beschreibt in seinem Aufsatz ‚Warum wir ins Kino gehen’ die Entwicklung 
des Kinos aus dem Theater. Er erklärt seine damalige Abneigung dem frühen Kino gegenüber 
(als passionierter Theaterbesucher der Bildungselite), das er durch fehlende filmische Mittel 
und mangelnde Bildsprache als billigen Ersatz zum Theater empfindet88. 
münsTerBergs Haltung beschreibt die damailige Konkurrenzsituation zwischen den Medien 
Theater und Film. Solange der Film seine Sprache nicht gefunden hat und mit starren, totalen 
Einstellungen und den Mitteln der ‚Mise-en-scène’, also der Inszenierung innerhalb des Bildes, 
arbeitet, stellt er lediglich eine wirtschaftlich günstigere Alternative zum Theater dar. Dies hatte 
85 Vgl. g. cichocKa, (1987), S. 6
86 Vgl. ebd.
87 Vgl. ebd.
88 münsTerBerg schreibt: „Obwohl ich immer ein passionierter Theaterliebhaber war, hätte ich es als unter der Würde eines 
Harvard-Professors angesehen, eine Kinovorstellung zu besuchen, ebenso wie ich keine Vaudeville-Schau, in kein Wachsfigurenk-
abinett und in kein Phonografiekonzert gegangen wäre.“ (h. münsTerBerg, zitiert nach D. LieBsch (2010), S.28)
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zwar die Demokratisierung der darstellenden Kunst und die Kulturrevolution zur Folge, konnte 
jedoch die kulturelle Avantgarde nicht überzeugen. So etabliert sich das Medium Film zunächst 
als Vergnügungs-, aber auch Informationsmedium der Mittel- und Unterschicht. 
In Betrachtung der extremen Reaktionen des Publikums der ersten Kinovorführung ‚L’arrivée 
d’un train en gare de La Ciotat’ der Brüder Lumière, bei der die Menschen (der Überliefer-
ung nach) aus Angst, von dem gezeigten anfahrenden Zug überrollt zu werden, aus dem Kino 
flüchteten, muss dem Film eine enorme Wirkmacht zugesprochen werden. Doch geht es an 
dieser Stelle viel mehr um die Umstände, die gegeben sein müssen, damit sich ein neues Me-
dium gegen ein bereits  Dagewesenes durchsetzt.
Als der Film seine Sprache findet und mit filmischen Mitteln wie Großaufnahme, Rückblende 
und Montage arbeitet, die nach münsTerBerg den seelischen Funktionen von Aufmerksamkeit, 
Erinnerung und Emotion entsprechen89, und mit der Aufhebung von Raum und Zeit spielt, 
erkennt auch münsTerBerg den entscheidenden Unterschied zum Theater an:
“Die Bühne kann uns nur Veränderungen der Außenwelt zeigen [...]. Das Lichtspiel ist 
eine Kunst, in der nicht nur die äußeren Ereignisse, sondern auch unsere eigenen inneren 
Handlungen zum Tragen kommen. Unsere Aufmerksamkeit wird in das uns umgebende 
Leben projiziert [...]. Wer sich vom Film einfach nur erfreuen läßt, schätzt ihn aus einem rein 
persönlichen Interesse: Er glaubt zwar, ihn im Wesentlichen zu erfassen und sich aneignen 
zu können, umspinnt ihn aber lediglich mit dem Gewebe seiner eigenen Träume.“90
Filme lassen Träume und Bedürfnisse in uns entstehen uns Analogien zu unserem eigenen 
Leben knüpfen, was den Eindruck von Selbsterkenntnis in uns hinterlässt. Der Film stellt die 
Königsdisziplin der Werbung dar: Ein Film überzeugt uns und gibt uns das Gefühl, frei über 
den Kauf einer Ware entschieden zu haben, ohne von der Werbung gedrängt worden zu sein. 
Der Fashion-Film befindet sich gegenwärtig in einer ähnlichen Phase der Emanzipation wie das 
Musikvideo in den 60er Jahren. Hieraus wird deutlich wird, das jedes neue Prinzip erst langsam 
zu seiner Form findet91. Der Fashion-Film findet seine eigene Filmsprache und seinen Stand-
punkt zu Design, Popkultur und Medienrevolution, um seine Daseinsberechtigung gegenüber 
der Catwalkshow zu manifestieren, die an dieser Stelle sowohl wahrnehmungspsychologisch 
als auch soziologisch betrachtet als eine Art ‚Oper der Mode des 21 Jahrhunderts’ angesehen 
werden kann. Schließlich handelt sich beim Vergleich der Oper mit der Catwalkshow lediglich 
um eine Verschiebung des Fokus weg von der Musik hin zur Mode. 
89 Vgl. D. LieBsch (2010), S.14
90 Vgl. ebd., S. 32
91 Vgl. ebd, S.29
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Der Fashion-Film findet momentan erst zu seiner vollkommenen Ästhetik (auch in Abgrenzung 
zur Ästhetik des Musikvideos), wird sich schon bald von Print und Catwalkshow emanzipiert 
haben und dadurch seiner eigenen Sphäre zugehörig sein, wodurch sich wiederum die Schnitt-
mengen und daraus folgende Störungen zu Nachbardisziplinen auflösen92. 
Film muss assoziativ arbeiten und neue Verbindungen im eigenen Weltverständnis herstellen. 
Daraus schöpft das Medium seine Wirkkraft und nicht aus effektvoll inszenierter purer Schön-
heit des Bildes ohne Inhalt. Film ist ästhetischer Genuss und beruht auf unserer sinnlich-
bildhaften Vorstellung93 – der Imagination, die in unserer Wahrnehmung den Gegenpol zum 
Textverständnis – dem konzeptionellen Denken bildet. 
Das wirtschaftliche Problem bleibt allerdings: Das Kino konnte sich durchsetzen, weil es ein 
riesiges Zielpublikum erreichte: All diejenigen Bevölkerungsschichten, die sich zuvor keine 
Opern- oder Theaterkarte leisten konnte. Der Fashion-Film hingegen kann zwar durch die 
Revolution des mobilen Internets und seinem inhärenten, bereits erläuterten Potential für die 
Bewegtbildwerbung auf solch eine Entwicklung hoffen, doch ist das Risiko einer derart ho-
hen Investition für viele Labels, in Anbetracht der noch relativ kleinen Fangemeinde und dem 
bereits angesprochenen Kanalproblem, oft noch zu hoch.
4.2 Merkmale der Clipästhetik
„Clips sind entweder die zeitgenössische Antwort auf synästhetische Kunstformen, 
Marketingelemente mit Crossover-Effekten, Verkörperung postmoderner Theorie oder in-
termediales Narrativ, sie sind Fortsetzungen der Rockkultur mit anderen Mitteln [...] und 
nur selten gerade das Genre, das typischerweise spartenübergreifend funktioniert.“94
Angeschlossen an die Blütezeit des Musikvideos in den 80er Jahren fand die Clipästhetik, ana-
log zu den Entwicklungen in der Musik, zu ihren auch heute noch gültigen Prinzipien und 
Arbeitsweisen. BauDriLLarD beschreibt die Entwicklung des Künstlers vom ‚artist’ zum ‚pro-
sumer’95. Der Künstler konsumiert, um produzieren zu können. Für ein besseres Verständnis 
dieser Aussage wird eine kurze Erläuterung BauDriLLarDs zur Ausgangssituation in den 90er 
Jahren angeführt. 
92 Vgl. ebd.,S.29
93 Vgl. m. TröhLer,(2009), S. 67
94 Zitiert nach F. hoLTschoPPen, u.a. (2004), S.8
95 Vgl. nach g. LovinK; r. somers miLes (2011), S.43
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Durch die Fernseherfahrung und die Fülle an Bildern, die ein Mensch durch die Omnipräsenz 
audiovisueller Medien in seinem Leben rezipiert, entsteht ein Selbstbezug des Filmbildes. Wir 
beziehen ein Filmbild also nicht auf unseren Erfahrungsraum der Realität, sondern auf den 
Erfahrungsraum unserer Hyperrealität – unserer Filmerfahrung96. PLaTons Konzept des Simu-
lakrums wird oft auf diesen neuartigen, autonomen Status des Bildes übertragen97. Die uns 
immanent, konnotierte Wirklichkeit hat also eine neue Ebene der Realität eröffnet, mit der alle 
Formen der Postmoderne spielen. 
Auch im Bezug auf den Film entwickelte sich mit dem Clip eine neue Form und eigenstän-
dige Ästhetik. Der Künstler muss alles Dagewesene kennen, um durch Rekombination neue 
Assoziationen zu kreieren. Gegenstände, Personen und Geschichtsereignisse werden aus ihrem 
Kontext gerissen und in einer Bricolage mit zwangsläufigem Vergangenheitsbezug, zu kulturel-
len Sphären in neue Zusammenhänge gesetzt. 
Dies bedingt die cliptypische offene Erzählform98. Schnelle Schnitte, Pitching, Überblendun-
gen und Defragmentierungen des Bildes haben sich zur heutigen Ästhetik des Online-Videos 
entwickelt, was Re-Adaption und eine schnelle emotionale Reaktion fokussiert, um virale Ver-
breitung zu finden99. Der extrem schnelle und musikalische Schnittrhythmus vieler Musikvide-
os wird auch im Fashion-Film genutzt, da die schnelle Bilderfolge, die oftmals kombiniert mit 
Schnitten in eine Bewegung hinein und aus einer Folgenden heraus, Aufregung im Zuschauer 
erzeugtund ihn somit am Wegklicken hindert. 
Die Clipkunst verleibt sich andere Genres wie z.B. das Musical, Schlüsselszenen aus Spielfil-
men, Dokumentationen und Nachrichten ein und recycelt sie. Sie adaptierte also fremde Profile 
und schafft aus ihnen ein eigenes100. In der Musik waren es die DJs, die mit der neuen Technik 
des Remixes und Samplings identische künstlerische Mittel anwendeten, wie sie der Video-Clip 
zur gleichen Zeit entdeckte.
Durch die enorme technische Entwicklung in den letzten zehn Jahren im Bereich der audio-
visuellen Produktionsmöglichkeiten haben sich viele Effekte der Videoclipästhetik weiterent-
wickelt. Beispiele sind der Splitscreen, die Slomotion sowie Fastmotion, Spiegelungen und Mo-
saikeffekte, das Blooming von Objekten, die Kontrastverstärkung und Reduktion, die Arbeit mit 
unterschiedlich stilisierender Schwarz-Weiß-Ästhetik, Farbverstärkung und Chroma-Effekten 
sowie die immer stärkere Einbindung computeranimierter Elemente. 
Da all diese Effekte auch im Fashion-Film auftreten, soll eine detaillierte Analyse dieser Tech-
niken und ihre Wirkweisen an dieser Stelle zurückgestellt werden, um im Rahmen der im 
96 Vgl. nach g. LovinK; r. somers miLes (2011), S.42
97 Vgl. ebd.
98 Der Clip etablierte diese offene Erzählform, die heute in TV-Serien wie ‚Lost’ aufgegriffen wird (Vgl. ebd.)
99 Vgl. ebd, S.23
100 Vgl. F. hoLTschoPPen, u.a.,(2004), S.66
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anschließenden Kapitel folgenden Sequenzanalyse genauer untersucht zu werden. 
Die heute omnipräsente Clipästhetik der Hyperrealität hat Auswirkungen auf die Gesellschaft. 
Insbesondere bezüglich unserer Rezeptionsweise von Onlinevideos. Unser Sehen hat sich im 
Bezug auf die Wahrnehmung von Websiten von einer zentrierten Aufmerksamkeit zu einem 
subtextuellen Lesen von Bewegtbildcontent entwickelt. Eine identische Entwicklung ist im Be-
zug auf unsere Rezeptionsweise des geschriebenen Wortes erkennbar101. Auf der anderen Seite 
hat es Einfluss darauf, wie wir unseren Lebensraum gestalten. DisneyLanD und Las vegas stel-
len nach Baudrillard die Verwirklichung unserer Phantasien, hervorgerufen durch die Clip-, 
Comic- und Popkultur, dar102.
Anders gesagt: Wir schaffen Hyperrealitätsräume als Ersatz für unsere Phantasie. Wir sind 
heute, durch die ständige Integration der allgegenwärtigen mobilen technischen Möglichkeiten 
und permanenter Rezeption selbstreferentieller audiovisueller Medien, in der Hyperrealität 
angekommen. Die Clipästhetik hat den Weg unserer kognitiven Wahrnehmung dorthin geebnet 
und das Internet sowie die Broadband Technologie lassen die Hyperrealität technisch möglich 
werden. 
Kognitionswissenschaftlich betrachtet, verändert die mobile Internetrevolution unsere Art der 
Videorezeption aber auch auf eine weitere interessante Weise. Speziell die Gruppe der ‚digital 
natives’, die sich permanent mit digitalen Endgeräten umgeben, sehen diese als Erweiterung 
ihres Körpers an – haben also eine geradezu intime Beziehung zu ihnen. Dies ist nicht ver-
wunderlich, wenn wir bedenken, wie viele Kilometer wir unseren Laptop tagtäglich mit uns 
umher tragen und wie uns die Musik für unterwegs von den vielen Eindrücken der Stadt ab-
schirmt. Unser Mobiltelefon steckt parallel in unserer Jeans- oder Brusttasche nah am Körper.
Diese Geräte bestimmen heutzutage das Leben vieler Menschen (insbesondere das der Viel-
Flieger oder auch ‚Global-Citziens’) und sie haben die Möglichkeit, ihre Daten – sozusagen 
ihr ‚Datei-Zuhause’ – von überall abzurufen. Die Namensfindung der Telekommunikations-
branche dieser Möglichkeit, sich eine ‚Cloud’ der privaten Dateien anzulegen, assoziiert Schutz, 
Gemütlichkeit, die Assoziation ‚Bett’ und in der Kombination das Versprechen eines ‚globalen 
Zuhause’. Das Schauen von Video auf dem kleinen, bekannten, privaten Bildschirm, die Ab-
schottung der Außenwelt durch Ohrstöpsel zur Audiorezeption, die Möglichkeit sich in einem 
fremden, öffentlichen Lebensraum in seine private Wolke zu flüchten, macht die Videoer-
fahrung unterwegs zu einem intimen und privaten Erlebnis. Der Mensch ist in dieser Situa-
tion der fast liebevollen Beziehung zum Bewegtbildcontent emotional sehr offen und dadurch 
höchst empfängliche für Werbung.
Wir drücken uns mittlerweile verstärkt durch Video aus, auch weil es zu weniger Missverständ-
101 Vgl. ebd., S.47
102 Vgl. ebd., S. 44
4 2
nissen führt als verbale oder schriftliche Kommunikation. Durch die Integration der vernetz-
ten digitalen Welt in die Realität hat sich eine Erweiterung des ‚Online-Clips’ vollzogen: Die 
Ästhetik des Links103. Wie und wo ein Video verlinkt ist, sagt heute viel über seinen Content 
aus und vor allem über den viralen Erfolg des Videos. Einem Video, das wir auf einer unserer 
Lieblingswebsites besuchen, stehen wir von vornherein positiver gegenüber als einem poten-
tiell nicht ‚vorkuratierten’ Inhalte auf Youtube. Clips im Internet werden heute zum Thema 
digitaler sozialer Netzwerke und erlangen dadurch eine weitere Bedeutungsebene, werden als 
Phänomen oder Hype untertitelt und sind nicht zuletzt interessant für die Trend- und Sozial-
forschung.
5 Repräsentative Clipformen des Fashion-Films 
Der Fashion-Film bedient sich im Stilistischen wie auch Narrativen, den Formen des Musikvide-
os, das sich wiederum stark vom Avantgardefilm der 20er und 30er Jahre inspirieren lässt. Die 
Traum-Dramen des Dada- und Surrealismus Luis BuñueLs (‚Un chien Andalou’ von 1929), rene 
cLairs (‚Entr’acte’ von 1924), Jean-cocTeaus (‚Le Sang d`un poète’ von 1932), die Studien osKar 
FiTschingers und auch DuDLey murPhys (Ballet Mécanique von 1924) „inspirierten Generationen 
von Filmschaffenden dazu, persönliche Bekenntnisse abzugeben, in symbolische Bilder und rituelle Han-
dlungen verpackt.“104.
Die jüngere Generation der Filmemacher in den 40er und 50er Jahren, vertreten durch curTis 
harringTon, KenneTh anger oder James whiTney, entwickelten den unkommerziellen Experi-
mentalfilm in seiner Abstraktion und einer eleganten Einbindung von Fotografie weiter. Sie 
erschufen einen riesigen Pool filmischer Ausdrucksweisen von Emotionen105, aus dem sich auch 
der Fashion-Film dankbar bedient.
Die zweite große Strömung des Fashion-Films kommt aus der Fotografie. Viele Fotografen 
begannen zu filmen, als sie die neuen Möglichkeiten der DSLR-Kamerageneration entdeck-
ten. Die fotografischen Einflüsse sind in dieser Strömung des Fashion-Films sehr präsent. Die 
Werke muten bewegter Fotografie an, stellen eine bewegte ‚Art- Plastik’ dar. Oft kranken diese 
Filme im Bezug auf die filmische Umsetzung und die Erzählführung bzw. schlicht am Inhalt.
Auch die Fashion-Dokumentation erfreut sich wachsender Beliebtheit106. Es werden Designer 
103 Vgl. ebd., S.23
104 Zitiert nach c. hausherr & a. schönhoLZer (1994), S. 32
105 Vgl. ebd.
106Als populäres Beispiel wäre ‚L´amour Fou’ (2010) von Pierre ThoreTTon über das Leben yves sainT LaurenTs zu 
nennen.
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und kreative Modeliebhaber portraitiert, was den Anschein erweckt, das die Mode heute als 
eine wesentliche, unpolitische Kraft, ohne offizielles Mandat, plastizierend auf die Gesellschaft 
wirkt107.
Die kreativen Impulse kommen dabei aus der Branche selbst, aus dem Interesse der Krea-
tiven. Viele innovative Arbeiten werden von Film- und Modestudenten realisiert. Doch auch 
der Fashion-Campaign-Film der globalen Luxusmarken zeichnet sich durch einen zunehmend 
präsenten und zuvor nur im Musikvideo dagewesenen Kunstanspruch an die Werbung aus.
Der Fashion-Film sei wie der Experimentalfilm und das Musikvideo in alle Richtungen 
offen, sagt auch Diane PerneT. Auf ihrem Fashion-Film-Festival würden wie auf jedem anderen 
Filmfestival Komödien, Dramen und Thriller gezeigt werden, nur dass diese sich um Mode 
drehten108 . Sie subsumiert die Erfahrungen ihres Fashion-Film-Festivals wie folgt: „Fashion film 
is a new format, it’s its own genre, and there is a real difference between the way a fashion filmmaker 
and a classical director think.“109
Diane PerneTs wie auch nicK KnighTs Intention ist es, durch den Fashion-Film zur Kommunika-
tion über Mode aufzurufen und ihren kommunikativen Wert für die Gesellschaft erlebbar zu 
machen. Sie wollen jungen Talenten der Design- und Filmbranche eine Bühne geben, um sich 
präsentieren zu können. Ihre Botschaft ist, dass jeder einen Fashion-Film kreieren kann, sei es 
auf 35mm Film oder einem Mobiltelefon. Auch wenn KnicK KnighTs Produktionen im Rahmen 
des frei und unabhängig von einem Label produzierten Fashion-Films bereits heute von einer 
sehr professionellen Arbeit mit dem Medium Film zeugen, so merkt man dem Großteil der im 
Internet kursierenden Werke, ihre Amateurhaftigkeit häufig noch an. 
Fashion-Filme können also Dokumentation, Animation, pure Fiktion oder Art Plastik sein 
– entsprechend dem jeweiligen Genre zählt die Idee mehr als die Umsetzung und vice ver-
sa. So begegnet man häufig wackligen Handkamera-Dokumentationen in chaotischer 
Schnittmanier110 von Menschen, die offensichtlich keine große Erfahrung mit dem Medium 
Film haben. Doch wecken diese Filme mitunter genauso starke Emotionen wie eine perfekt 
inszenierte Art Plastik einer showsTuDio-Produktion111.
107 Hier finden sich Parallelen zur sozialen Plastik nach Beuys, der diese folgend definiert: „Der erweiterte Kunstbegriff als 
wesensgemäßer Kapitalbegriff“ (zitiert nach Beuys, J. (1982)
108 Vgl. Diane PerneT zitiert nach m. exner, (2012)
109 Diane PerneT zitiert nach a. PFeiFFer (2010)
110 Wie das rührende Portrait eric smiThs über Irene wiLLiams dokumentiert: ,Irene Williams Queen of Lincoln Drive’, 
der Trailer ist zu finden unter: http://www.youtube.com/watch?v=0I8O8dWsX5A, Stand 17.05.2012
111 Vgl. KrisTian und marie schuLLers Art-Plastik-Video ,La Taille’, zu finden unter: http://showstudio.com/project/
the_fashion_body/video/waist, Stand 18.05.2012
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Die Paradoxie des Musikvideos, Kunst und Kommerz zu verschmelzen, um auf diese Weise 
Verkaufsgewinne zu generieren, weist auch der Fashion-Film auf. georg simmeL stellt sich die 
Frage, ob eine Kunst im Dienste einer anderen Kunst, und vor allem im Dienste der Verkaufs-
förderung, überhaupt als Kunst betitelt werden darf. Allerdings wäre dann nur die bildende 
Kunst als einzige freie Kunst – ohne monetären Anspruch – zu betiteln, da sie in einem ab-
geschlossenen System auch ohne den Rezipienten Bestand hat. Die Künste Design, Film und 
Mode hingegen stellen Künste dar, deren Systeme erst durch die Betrachtung des Rezipient-
en komplementiert werden. Sie verfügen über einen Stil anstelle einer inneren individuellen 
Wahrheit. Stil wiederum verhüllt das Persönliche und stellt somit eine  Entlastung der Persön-
lichkeit dar112. 
Aufgrund ihrer omnipräsenten Stilwertung, sprechen horKheimer und aDorno den Werken der 
Kulturindustrie jegliche Züge einer autonomen Kunst ab: 
„Die Versöhnung von Allgemeinem und Besonderem, von Regel und spezifischem 
Anspruch des Gegenstandes, in deren Vollzug Stil allein Gehalt gewinnt, ist nichtig, weil es 
zur Spannung zwischen den Polen gar nicht mehr kommt: die Extreme, die sich berühren, 
sind in trübe Identität übergegangen, das Allgemeine kann das Besondere ersetzen und 
umgekehrt.“113 
Die meisten aktuellen Fashion-Filme scheinen sich der ‚Stilfrage’ jedoch nicht unterwerfen zu 
wollen, sondern bewegen sich unbedarft und ähnlich virtuos wie das Musikvideo zwischen den 
Disziplinen.
Obwohl viele Werke noch an ihrer filmischen Umsetzung und Ideenlosigkeit zu kranken schein-
en114, zeigen wiederum andere Arbeiten einen sehr kreativen, spielerischen Umgang mit dem 
Medium Film. Auch die entstandenen Kampagnenfilme sind werbeuntypisch konzipiert und 
bezüglich ihrer  Inszenierung wie Montage sehr filmisch und intellektuell. Aufgrunddessen sind 
sie mühsamer zu fassen als klassische Werbung oder Massenunterhaltungskino. Es scheint, als 
ließen die Labels den Regisseuren aus Vertrauen und eigener Unkenntnis über die Wirkungs-
weisen des Films weitestgehend kreativen Freiraum. Diese liefern aber leider nur eine Version 
ihrer typischen Bildsprache und bringen so, als vermeintlich größte Hoffnung des neuen For-
mats, nur relativ wenig Innovation. 
Dem Fashion-Film ist trotz alledem anzumerken, dass er in seiner momentanen Entwick-
lungsphase die Spielwiese der kreativen Werbebranche zitiert und damit das neuartige Genre 
112 Vgl. g. simmeL (1990), S. 295-307
113 m. horKheimer & T. w. aDorno, zitiert nach m. aLTmeyer (2008), S.44
114 Vgl. J. schirrmacher (2012)
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des ‚Werbe-Kunstfilms’ initiiert hat. 
Interessanterweise liegen die Rechte, wie im Falle yan FuDongs Arbeit für PraDa, beim Regis-
seur und nicht bei der Marke115.
Die folgende Auswahl der Clips zur Sequenzanalyse orientiert sich zum Einen an den Fes-
tivalkategorisierungen Diane PerneTs, die ebenso eine Entsprechung in den Subgenres des 
Musikvideos finden, und zum Anderen an dem Gedanken, inwiefern Kommerzialisierung und 
Kunst sich beeinflussen. So handelt es sich bei den ersten zwei vorgestellten Werken um frei 
produzierte Arbeiten. ‚La Taille’ steht exemplarisch für die Art-Plastik. Die studentische Arbeit 
‚Ephemeral Nature’ findet ihren Platz in einer Art Zwitterstellung, da zwar im Hochschulrah-
men, aber auch gezielt für eine Schmuckmarke produziert wurde. Der Regisseur gsus LoPeZ ist 
gleichzeitig Produzent, kann demzufolge freie Entscheidungen treffen. Der Film ‚First Spring’ 
des chinesischen Künstlers yan FuDong für PraDa stellt hingegen einen Fashion-Campaign-
Clip dar und zählt bisher zu den am aufwendigsten produzierten Werken.
5.1. ‚La Taille’ von Kristian & Marie Schuller (2010)




Cast: Laura für women Paris 
Kamera: marie & KrisTian schuLLer 
‚La Taille’ findet sich unter: http://showstudio.com/project/the_fashion_body/video/waist 
Diese Arbeit stellt die zur Perfektion gebrachten Anfänge der Strömung des Fashion-Films 
dar, die sich aus der Fotografie entwickelten. Der Film ist im Rahmen der von nicK KnighT 
initiierten Essayreihe ‚The Fashion Body’ auf showsTuDio.com entstanden. Die Reihe steht un-
ter dem Leitthema der Körpererkundung und des Zelebrierens des Körpers durch Mode und 
Film. 
‚La Taille’ gewann den ,Best Fashion Direction Award’ beim asvoFF BarceLona 2012. So 
115 Vgl. P. c. scorZin, (2011), S. 5
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prämierte der digital gedrehte Film auf showsTuio.com und tourte anschließend im Rahmen 
des Festivals ASVOFF um die Welt. 
Bereits 2006 begann nicK KnighT mit befreundeten Künstlern, als ,Enfant-Terrible’ auf diesem 
Gebiet zu experimentieren. Der Hang zur Bewegung war schon früh in seinen fotografischen 
Arbeiten sichtbar116. Somit ist es nicht verwunderlich, dass er als einer der ersten Fotografen die 
neue Videofunktion seiner Fotokamera nutzte. 
anDre BaZin sagt über die Wirkung von Film in Abgrenzung zur Fotografie: 
„Ontologisch ist es die «Vollendung der photographischen Objektivität in der Zeit», denn es 
ist das Bild des Lebens als «Dauer» und «Veränderung», das die Dinge konserviert, losgelöst 
von den Kontingenzen der konkreten Zeitlichkeit und dem Schicksal der Vergänglichkeit.“117
Die Länge von 2.48 Min. stellt ein optimales Internetformat dar, da die Aufmerksamkeitsspanne 
beim Internetuser in der Regel maximal drei Minuten beträgt. Popsongs arbeiten nach dem 
gleichen Prinzip und preisen die Zeitspanne zwischen 2.30 - 3.30 Min. als Urmeter des Erfolgs 
an118. Diese Länge findet sich in Opern wie ,Carmen’ oder ,Rigoletto’ ebenso wieder wie in den 
Partituren der bürgerlichen Hausmusik zu Beginn des 19 Jahrhunderts119 
Zum Einen ist hieraus zu schließen, dass die Vigilanz des Rezipienten im Bezug auf Musik 
schlicht nicht länger als drei Minuten anhält und sich U-Musik diesem Fakt im Sinne ihres 
Entertainment-Auftrags schon immer beugen musste. Zum Anderen prägte diese Länge 
das Musikvideo und folglicgh die gesamte Clipästhetik, was das Vorherrschen von Formaten 
zwischen drei bis fünf Minuten im Fashion-Film erklären könnte. Wenn der Rezipient eine 
Website mit Bewegtbild Content öffnet, erwartet er regelrecht das dreiminütige Format.
Obwohl die harten youTuBe Fakten von ca. 6.700 Klicks nach anderthalb Jahren Onlinepräsenz120 
nur vom eine Milliarden schweren Erfolg LaDy gagas träumen können, bleibt zu bedenken, 
dass die Anhänger des Fashion-Films showsTuio.com und asvoFF.com besuchen um Filme 
zu schauen. Die Zielgruppe schätzt die zusammengestellte Auswahl der Autoren und bevorzugt 
ein vorselektiertes Surfen, vergleichbar mit dem Aufschlagen der Vogue, anstatt sich durch die 
Weiten youTuBes zu klicken. Der User bevorzugt den Besuch hochwertig kuratierter Websiten, 
um sich in der Informationsfülle des Internets besser zurecht zu finden, Zeit zu sparen und die 
Gefahr der Fehlinformation durch das Internet zu umgehen.
116 Vgl. n. KnighT (2009), 264 S.
117 BaZin, a., zitiert nach m. TröhLer (2009), S.57
118 Vgl. LinDner, m. (2011)
119 Vgl. reDDiT.com – We are the music makers (2011)
120 Vgl. http://www.youtube.com/watch?v=jMlPlSzccSg, Stand 9.06.2012
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‚La Taille’ zeigt die Rolle der Taille in der Modegeschichte mit einer starken Färbung vom Sur-
realismus der 30er Jahre. Neben der filmischen Hommage an Jean cocTeaus Film ‚Le Sang d‘un 
Poète’ besitzt auch das getragene Korsett121 modische Konnotationen an eines der ikonischen 
Bilder des 20 Jahrhunderts: ‚The Mainbocher Korsett’ (siehe Abb 3). Die Performance und darg-
estellte Körperlichkeit im Stile einer Bewegungsstudie erinnert an die dekonstruierten Puppen 
hans BeLLmers122 (siehe Abb. 4)
121 Bei dem es sich um ein berühmtes Einzelstück des Korsett-Meisters mr. PearL handelt
122 Vgl. http://www.ashadedviewonfashionfilm.com/program, Stand 1.05.2012
Abb.4: Die Puppen Hans BellmersAbb.3: Das ‚ Mainbocher Korsett’
Das Eröffnungsbild zeigt die Protagonistin des Films in einer entweltlichten Studioatmosphäre 
am Boden sitzend, puppenhaft, wie zu Eis erstarrt. 
Im folgenden Handlungsverlauf scheint es, als würde sie von einem  ‚lebendigen  Korsett’ an-
gezogen und hierdurch zum Leben erweckt. Dieses Erwachen wird durch einen typisch surreal-
istischen Effekt erzählt: Auf die Augenlieder werden Augen gemalt, um beim Öffnen der Augen 
den Effekt der doppelten Realität, der Täuschung und Schizophrenie zu erreichen.
Nach dem Erwachen der ‚Korsett-Puppe’ wechselt das Bild vom Nahen, Intimen des Gesichts 
zurück in das Eröffnungsbild. Der Prozess des Festschnürens des Korsetts geschieht, wie das 
vorige Ankleiden, auch durch Geisterhand. Auf einer Drehscheibe stehend, zurrt sich das Kor-
sett bei jeder beschleunigten Drehung weiter zu, bis es geschlossen ist und die Drehung in 
einem Ransprung in ein näheres Bild zur Überleitung aufgegriffen wird. 
Es folgen intim wirkende, nähere Bilder, die den Einengungsprozess, herbeigeführt durch das 
Korsett, thematisieren. 
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Im folgenden Schnitt, zurück in das Eröffnungsbild, trägt die Frau ein postmodern anmutendes 
Kleid mit gewissem ‚Enterprise-Uniform-Flair’, welches die Taille durch becherartige Auswöl-
bungen auf überhöhte Weise herausstellt. 
Die erste Kamerabewegung schwenkt von der Silhouette des Schattens zu der sich weiter 
drehenden Person und etabliert das folgende Spiel zwischen den Silhouetten. Dieses wird 
durch immer formstärkere Outfits, Rauchschwaden und eine dramatische Lichtsetzung, die 
eine ‚Spiegelung der Schatten’ erzeugt, effektvoll inszeniert. Im Folgenden verselbstständigen 
sich die Schatten der Hände und etablieren ihre eigene Handlung. Die Outfits wechseln nun 
schneller und scheinbar wahllos.
Kurz vor dem Höhepunkt trägt die Protagonistin lediglich einen Gürtel und hochgeschnürte 
High-Heels. Doch endet der Film nicht auf diesem Gipfel, sondern flaut wieder ab und doku-
mentiert die Rückkehr zum Natürlichen. Der Körper wird vom Korsett befreit; dokumentiert 
durch ein Bild, das die Druckspuren als Zeugen der Einengung zeigt. 
Darauf folgt wieder das Eröffnungsbild, das die sich weiterhin drehende Frau in einer zusam-
mengekauerten Embryonalstellung in Nebelschwaden am Boden zeigt. Mit diesem Bild schließt 
der Film. 
Durch die gewählte Schwarz-Weiß-Ästhetik wirkt der Film artifizieller und hält den Rezipient-
en auf Distanz, in einer Art Beobachterposition. Distanz wiederum lässt den Zuschauer Schön-
heit erkennen. Die gewählte Ästhetik festigt die Verbindungslinie zum surrealistischen Film der 
20er Jahre. Die stilisierende Wirkung der Schwarz-Weiß-Ästhetik wird auch in viele Musikvide-
os verwendet. So drehten The KinKs 1966 ihr Video zu ‚Dead End Street’ farblos wie auch wim 
Abb.5a: Standbilder aus ‚La Taille’
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wenDers 1993 für U2123. Gern bedienten sich systemkritische Künstler schwarz-weiß gefilmten 
Archivmaterials aus Politik und Weltgeschehen124, da dem Material eine dokumentarische Note 
anhängt, wodurch dem Bild wiederum ein höherer Wahrheitsgehalt zugesprochen wird. Eben-
falls farblos drehten das Modefotografenduo merT & marcus das Video zu maDonnas aktuellem 
Hit ‚Girl Gone Wild’.
Die vorherrschende Einstellungsgröße der Halbtotalen (die als immer wiederkehrender 
123 mit dem Song ‚Faraway So Close’
124 Ein Beispiel ist der Clip von DereK Jarman für marianne FaiThFuLLs Hit ‚Broken English’ von 1979
Establisher fungiert), welche den Rezipienten die Szenerie distanziert beobachten lässt, und 
die auffällig unbewegte Kameraführung geben dem Film eine Wirkung von bewegter Fotografie.
Lediglich wenige Schwenks und ein Vibrieren der Kamera unterbrechen die statischen Einstel-
lungen, die immer aus ähnlicher Achse gedreht werden. Halbnahe Einstellungen werden häufig 
aus dem Ransprung in der Achse des vorangegangenen Establishers gedreht.
Die Inszenierung im Bild (gemeint sind die Performance, eine dramatische Lichtarbeit und 
Nebeleffekte, wie sie viel in der Werbefotografie genutzt werden) wird sehr viel stärker ge-
nutzt als die filmische Arbeit. Es finden sich keinerlei Zooms oder Kamerafahrten, wodurch die 
Präsenz der Kamera minimiert wird und dem Gesamtwerk ein für die Clipästhetik unfilmischer 
Charakter anhängt. Die ästhetische, genussvolle Seherfahrung wird weniger durch die Kadrage 
als durch die klare Komposition und Inszenierung von Formen im Bild erzeugt.
Dramatik wird ebenso wenig durch filmische Mittel, wie etwa eine Erhöhung der Schnitt -
frequenz und höheren Rate von Close-Ups erzeugt, sondern vielmehr durch Lichteffekte und 
Abb.5b: Standbilder aus ‚La Taille’
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Kameraerschütterungen. Im Bezug auf das Kostüm wird Dramatik durch einen wehenden Ge-
sichtsschleier und schneller wechselnde Outfits, die sich stark in ihrer Formgebung unter -
scheiden, erzeugt.
In ‚Pars-Pro-Toto’ - Manier werden die einzelnen Reizthemen des Korsetts und seine Ambiva-
lenz zwischen der Freude an der Formschönheit (Bewunderung) und an dem Leid desselben 
(dem Preis der Bewunderung) ausschnitthaft dargestellt. 
Die Musik trägt das Bild, das ohne sie kaum Wirkung entfalten könnte. Sie mischt tiefe, ver-
störende und mechanisch wirkende Soundeffekte mit höheren klassischen Bratschen- und Kla-
vierklängen und greift somit die Ambivalenz der Handlung auf. Die Hommage an die 20er Jahre 
lebt auch im Sounddesign wieder auf. So klingen Instrumente, aber vor allem die Soundeffekte 
nostalgisch unter einem Plattenknistern hervor, was der Komposition aus Industrieklängen und 
klassischen Instrumenten zu einer bedrohlichen, verstört-labil wirkenden Atmosphäre verhilft. 
Auch finden sich Elemente des Tangos in der Komposition, der seinen Durchbruch im Pariser 
Nachtleben der frühen 1920er Jahre hatte und dessen Geist somit auditiv in die Handlung 
eingewoben wird. 
Die Musik ist sehr nah und unterstützend zur Handlung komponiert und verfällt hier und da 
fast in ein ‚Mickey-Mousing’125, was eher verstörend als aufheiternd wirkt. Sie gibt den Moment-
en im Film eine stärkere emotionale Bedeutung und legt dadurch das angedeutete verborgene 
Fünf-Akt-Schema, in dem die Handlung angelegt ist, offen.
Der Metatext wird, wie häufig im Fashion-Film, sehr kreativ eingesetzt. So formt sich scheinbar 
eigenständig ein Faden zum Titel ‚La Taille’ in passender Analogie zu dem ‚lebendigen’ Korsett 
was Macht über die Protagonistin zu haben scheint. Auch der in gleichem typografischen Stil 
aus Draht geformte ‚La Taille - Hut’, der zum Ende der Handlung auftaucht, greift den Gedank-
en der Macht von Kleidung der sogenannten Modediktatur wieder auf. Es scheint, als habe der 
Faden vom Titeltext seinen Weg in die Handlung und somit zur Beherrschung der Protagonistin 
gefunden. 
Durch die eingesetzten ‚Rewind’- ,Slow-Motion’- und Fast-Motion-Effekte sowie die mecha-
nischen Bewegungen der Protagonistin wirkt es, als würde sie von einem ‚lebendigen’ Korsett, 
angezogen und hierdurch zum Leben erweckt. Unterstützt durch ihr roboterartiges Spiel und 
ihre passive Art der Bewegung durch das Drehpodest, erinnert die Szenerie immer wieder an 
eine aufziehbare Spieluhrfigur. Die Frau ist hier sehr deutlich als Objekt dargestellt und zur 
Passivität verurteilt. Die Scheibe dreht sie, das Korsett kleidet sie an. 
Durch die raffiniert inszenierte Licht- und vor allem Schattenführung entstehen scheinbare 
125 ,Mickey-Mousing’ meint eine Technik der Filmmusik, bei der die Geschehnisse im Bild punktgenau von der Musik 
begleitet bzw. kommentiert werden.
5 1
Spiegelungseffekte der Schatten, die das umgekehrte Verhalten von Subjekt (die Kleidung) und 
Objekt (der bekleidete Mensch) und daraus entstehende Probleme mit der eigenen Persön -
lichkeit filmisch zum Ausdruck bringen: Ich bin der Schatten, den ich werfe. Mein Abbild wird 
zu mir und somit werde ich Abbild meiner selbst – ein vom Kulturbetrieb inszeniertes codiertes 
Ich. Somit wird das Ich zur Kleidung.
Oder um es mit dem FreuD‘schen Gedanken auszudrücken. Mein ‚Über-Ich’ wird durch die 
kulturell konnotierte Darstellung meiner selbst konstruiert, die wiederum das ‚Ich’ leitet. Ich 
bin also Produkt meiner Kleidung und nicht umgekehrt. Das hieraus von der Modeindustrie 
konstruierte Verlangen nach dem ‚In Form pressen seiner selbst’ und die schmerzhaften Fol-
gen, werden durch eine abstrakte Erzählung ihrer Geschichte – von der Nacktheit über die 
Einschnürung der Frau im 18 Jahrhundert und ihre Modifikationen bis zum Höhepunkt in den 
1890er Jahren (Das Korsett erreicht eine ganz besonders kleine Taillenweite) und Überspitzung 
1900 (damit ist die Mode des unnatürlichen S-förmigen Korsetts gemeint) zurück zur Befreiung/
Nacktheit 1913-15 (dies geschah im ersten Weltkrieg durch die Berufstätigkeit von Frauen und 
die sich bildenden Frauenbewegungen) verkörpert. 
Dieser Film hinterlässt das Gefühl, eine Kritik am Körperkult der klassischen Magazin-Ästhetik 
gesehen zu haben. Die Geschichte der Frau als Puppe der Modeindustrie, unfähig sich den von 
der Branche konstruierten Schönheitsidealen zu entziehen – und dies seit Jahrhunderten un-
verändert. Am Ende können wir nur mutmaßen, ob eine Rückkehr zum Natürlichen und eine 
Befreiung der Zwänge gemeint ist, oder ob vor uns lediglich eine inhaltslose Menschenhülle 
liegt, die ohne Modediktat, schutz- und orientierungslos ist.
Die bereits erläuterte, sehr reduzierte filmische Arbeit, kann eine Verwandtschaft zur Mo-
defotografie nicht leugnen und findet sich insbesondere in Fashion-Filmen wieder, die von 
Fotografen realisiert werden. Hiernach kann das Print-Magazin als ‚Muttermedium’ dieser Strö-
mung im Fashion-Films angesehen werden. Den Mehrwert des Films gegenüber der Fotografie 
fasst BaZin folgend zusammen: 
“Im Film erfährt diese Wirklichkeitsübertragung eine zusätzliche Steigerung, da er das 
Objekt «seinem eigenen Fließen im Raum und in der Zeit» übergibt (Bazin o.D., Übers. 
M.Tröhler). Durch seine Bewegung ist das Filmbild räumlich und zeitlich in der Wirkli-
chkeit verankert“ 126
126 Vgl. a. BaZin, zitiert nach m. TröhLer (2004), S.93
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5.2 ‚Ephemeral Nature’ von Gsus Lopez (2011)
Regie: gsus LoPeZ
Produktion: gsus LoPeZ
In Zusammenarbeit mit: DisPLèxia arT anD JeweLLery
Länge: 6´08 Min.
Musik: shaun J. wrighT mit ‘Forever More’
Cast: JeFF KrisTian & LinDa LanDers
Kamera: raFaeL BuJosa
‚Ephemeral Nature’ findet sich unetr: http://www.youtube.com/watch?v=ese_-uL54-E 
,Ephemeral Nature’ nannte gsus LoPeZ seinen Film, da er von den flüchtigen Gefühlen des 
Genusses erzählt, des Wunsches und der Lust, durch Mode eine Befreiung seiner selbst zu 
erreichen. Die studentische Arbeit mit starken Anleihen aus der Musikvideo-Ästhetik ist in 
Zusammenarbeit mit dem Schmucklabel DisPLèxia entstanden, wurde jedoch nicht von der 
Marke selbst produziert und finanziert und nimmt daher eine Art Zwitterstellung zwischen 
komplett unabhängig produzierten Arbeiten wie ‚La Taille’ und dem Fashion-Campaign-Film 
(auf den im folgenden Teilkapitel eingegangen wird) ein. 
Die ZeiT resümmiert: „Es ist kein Werbespot, sondern ein Kurzfilm, bei dem das product placement 
einfach nicht versteckt wird. Das Produkt ist gewissermaßen die raison d‘etre des Films, der Aus-
gangspunkt, um den die Geschichte kreist“127. Es ist anzunehmen, das den Film auf youTuBe in 
seiner sechs monatigen Onlinepräsenz aufgrund des geringen Bekanntheitsgrades des zu bew-
erbenden Lables und Regisseurs, erst 3.000 Personen128 anklickten. Doch verhalf der Preis für 
den besten Film beim asvoFF BarceLona 2012 dem Fashion-Media-Studenten gsus LoPeZ 
zum Einstieg in die Branche.129 
127 Vgl. m.exner (2012), S.1
128 Vgl. http://www.youtube.com/watch?v=ese_-uL54-E, Stand 12.06.2012
129 LoPeZ Werk wurde weltweit im Festivalrahmen im Kino gezeigt und generierte höchstwahrscheinlich noch einige 
hundert – wenn nicht tausend weitere Klicks auf der Festivalwebsite, Blogs und Online-Magazinen. Neben der Festi-
valwebsite berichteten die ZeiT-onLine, arT nouveau onLine, DressLaB.com, wonDerLanDmagaZine.com und Vogue iTaLien 
onLine. Junge Talente, die das Medium Film beherrschen, sind momentan sehr begehrt in der Modebranche und so 
könnte LoPeZ durch seine gewonnene Popularität schon bald von großen Labels wie chaneL, miumiu, sTeLLa mcca-
rTney oder populären Modemagazinen wie der vogue, anoTher magaZine oder PurPLe engagiert werden (Vgl. m.exner 
(2012), S.1
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Die Welt des bereits populären und künstlerisch angesehenen Fashion-Film-Festivals mit 
prominenten Besuchern stellt, wie das Musikvideo, das optimale Medium dar, um jungen De-
signern wie auch Filmemachern eine Bühne zu geben und ihnen sowohl innerhalb der Mode- 
als auch Filmszene einen Ruf aufzubauen.
Auch das nicht sehr internetaffine sechs-Minuten-Format weist auf die Intention des Festivaler-
folgs und das Hinten-Anstellen des Werbeerfolgs im Internet hin. Dieses geht wiederum auf die 
Autorenschaft und die autarken Handlungsmöglichkeiten des Regisseurs zurück, der in diesem 
Fall, ohne den wirtschaftlichen Hintergrundgedanken einer Produktionsfirma, künstlerisch frei 
agieren kann. Längere Formate für relativ unbekannte Labels wie DisPLèxia zu wählen, ist mu-
tig, da der Großteil der Rezipienten dem Label gegenüber noch keine Emotionen (wie Aner-
kennung, Liebe oder Identifikation) in sich trägt, was zu einer ungeduldigeren Rezeption und 
radikalerem ‚Wegklicken’ des Clips führt.
,Ephemeral Nature’ erzählt seine Vision davon, was hinter den verschlossenen Türen der Villa 
eines wohlhabenden Ehepaars am Londoner hyDeParK passieren könnte.
Der Zuschauer trifft zunächst auf die Ehefrau (Ende 40), die mit einer Einkaufstüte der zu be-
werbenden Schmuckmarke DisPLèxia die Stufen zu ihrer Haustür empor steigt und die Villa 
betritt. Im mit Stilmöbeln bestückten Wohnzimmer wartet bereits ihr im Straßenoutfit mit Hut 
und Mantel gekleideter, etwa gleichaltriger Mann. 
Beide legen ihre ‚Strassen-Accessoires’, bestehend aus Sonnenbrille, Hut und Mantel untersetzt 
von vielsagenden, erwartungsvollen Blicken ab. Anstelle einer Unterhaltung folgt die Sequenz 
stumm dem sich steigernden Rhythmus des Liedes ‚Forever More’ von shawn whiTe, während 
die Frau ihrem begeisterten Mann die Schätze ihres Einkaufs präsentiert: Plastikschmuck aus 
dem Hause DisPLèxia. 
Die beiden suchen gemeinsam nach dem passenden Outfit zum Schmuck. Die Frau verwandelt 
sich in eine, in schwarzes Latex gekleidete Domina, der Mann in eine glamourös-farbenfrohe 
Drag Queen. Die Alltagskleidung fällt nach und nach auf ein Bett. 
Eine Straßenunterführung wird in unscharfer, wackeliger Handkameramanier zwischenge-
schnitten. Im folgenden Bild neigt sich die Kamera von einer expressiven Wandmaske hinunter 
zu zwei Portraits shawn whiTes, der ebenfalls Schmuck der Marke DisPLèxia trägt. 
Anschließend verfolgt der Zuschauer parallel den Schminkprozess von Mann und Frau im 
Badezimmer, indem zwischen den beiden hin und her geschnitten wird. Das ‚Styling-Kapitel’ 
schließt mit einem Bild der bereits gezeigten Straßenunterführung, in der nun im Vordergrund 
eine Plastiktüte verbrennt. Der Übergang ins Schwarzbild schließt das Kapitel ab. 
Es folgt eine Bilderfolge aus verschiedenen lilafarbigen Deko Artikeln, einer Plastikfledermaus 
und Straußenfedern, die in eine Reihe von Detailbeobachtungen des Ankleidungsprozesses 
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von High-Heels, Latex-Handschuhen und Netzstrumpfhosen übergeht. Dem Aufziehen des 
DisPLèxia Rings des Mannes folgt das Bild einer anschwellenden Erektion unter einer, wieder 
pinken, Jeans. Als die Frau nach ihrem Ring greift, sehen wir einen pinken Vibrator, der um den 
Abfluss einer Badewanne ‚tanzt’. 
Das Festklippen der Ohrringe wird mit dem Anzünden einer Zigarette gegengeschnitten. Dem 
Anlegen der DisPLexia-Kette folgt das Bild eines männlichen Hinterkopfes, der mit einem 
Kopfmassagegerät verwöhnt wird. Die Hände krallen sich vor Genuss ins Kissen. 
Nach dem Bild performender, mit Lippenstiftküssen übersäter Beine, die aus einer Bade-
wanne ragen, und dem Bild eines Lippen-Telefons folgt eine ekstatische Tanzszene des Paares 
im Wohnzimmer. Der Tanz wird um bereits erschienene Bildern erweiter und zu einer immer 
schnelleren Collage verwebt, aber auch neuartige Bilder erscheinen.
So wohnt der Zuschauer während der Tanzszene im Wohnzimmer immer wieder den Szenen 
einer Selbstbefriedigung auf einer Waschmaschine im Schleudergang bei. Ein Tropfen fällt auf 
eine männliche Brustwarze und jemand nimmt den Hörer des bereits gezeigten pinken, lippen-
förmigen Telefons ab. Luftpolsterfolie zerplatzt unter Füßen und eine Plastikmaske verbrennt 
bis zu Unkenntlichkeit. 
Das Feuerwerk sowie das Motiv Plastik und brennendes Plastik erscheinen wiederholt. All diese 
Assoziationen leiten in Kombination mit der Tanzszene zum ‚Höhepunkt’, an dem sich das Paar 
plötzlich in Luft auflöst und nur die Schmuckstücke hinterlässt, die auf das Verschwinden ihrer 
Träger hin, herrenlos zu Boden fallen und als letztes Bild den Film schließen.
Abb.6a: Standbilder aus  ‚Ephemeral Nature’
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Dieser Clip verfolgt in seinem semi-narrativen Erzählschema, was seine Struktur im Verlauf der 
Handlung von einer linearen zu einer collagierten, visuell polyphonen wandelt, keine Art des 
klassischen 5-Akt-Schemas. Es handelt sich eher um eine Einteilung in vier Kapitel: 1. Die Ex-
position des Umfeldes. 2. Die darauffolgende skurril anmutende Begrüßung des Ehepaars. Die 
Schmuckpräsentation als Vorspiel des Aufbruchs zu einem neuen Abenteuer und das Suchen 
des passenden Outfits für diesen Anlass. 3. Die Make-Up Prozedur und das Überstreifen ver-
schiedener fetischisierter Kleidungsstücke als Vollendung der Verwandlung und stimulierendes 
Erlebnis., 4. Das Anlegen des Schmucks, als Startschuss für die darauffolgende Tanzorgie, die 
auf ihrem Höhepunkt den Film schließt. 
Es gibt kein retardierendes Moment, nur eine Steigerung der Handlung bis zum Höhepunkt: 
Dem durch Schmuck und Kleidung herbeigeführten ‚Orgasmus der Selbstbefreiung durch 
Kleidung’.
Die Einstellungsgrößen und ihre Abfolgen mit den dominierenden halbnahen und nahen Bil-
dern, die Blickführung sowie der Kamerawinkel des ersten sowie zweiten Kapitels spiegeln 
in Teilen zunächst eine klassische Hollywoodästhetik wieder, die einen Schwerpunkt auf eine 
Erzählführung durch Detail-Shots legt. Trotz der Verwendung von Jump-Cuts wird ansonsten 
auf saubere Continuity-Arbeit und die Vermeidung von Achsensprüngen Wert gelegt. Jedoch 
geben bereits die Einstreuung mehrerer Jump-Cuts und die Verwendung von Slow-Motion im 
Eröffnungsbild ein filmästhetisches ‚Foreshadowing’ auf die folgende Entwicklung: Weg vom 
Hollywoodstil, hin zur Clip-Ästhetik. 
Abb.6b: Standbilder aus ‚Ephemeral Nature’
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Je weiter die Handlung sich steigert, desto mehr wird durch assoziative Bilder und nahe Ein-
stellungen erzählt, die der Rezipient zu einem Sinngerüst zusammenbauen muss. Die einzelnen 
Einstellungen sind in ihrer Komposition schlicht und spielen nicht mit mehreren Bedeu-
tungsebenen im Bild selbst. Dies liegt zum Einen daran, dass man den Rezipienten überfordern 
würde, wenn man im Stile einer Bildcollage mit vielen assoziativen Bildern arbeitet, in denen 
die Wahrheit des Bildes selbst erst nach längerer Betrachtung ersichtlich wird. Zum Anderen 
könnte eine komplexe bildkompositorische Arbeit, in der sich die Handlung im Bild entwickelt, 
schlichtweg nicht im schnellen, stimmungserzeugenden Schnittrhythmus geschnitten werden.
Im ganzen Film werden keine schnellen oder ruckartigen Kameraschwenks, Fahrten oder 
gar Zooms eingesetzt. Lediglich ruhige Schwenks und Neigungen integrieren die Kamera 
wahrnehmbar in die Handlung. 
Den starken Rhythmus im Film erzeugt viel mehr die Montage und die Bewegung im Bild, als 
die minimierten und langsamen Bewegungen der Kamera. Die recht statische Kameraführung 
entschleunigt den Film. 
Da die Beziehung des Paares erzählt wird, arbeitet Lopez oft in halbnahen Einstellungen im 
Schuss-Gegenschuss bzw. Aktions-Reaktions-Prinzip. Die Blickführung ist außerdem auffällig 
auf Details gerichtet (im Sinne des Films auf Mode, Materialien und Design), um die Dialektik 
der Dinge zu nutzen und die Imagination des Rezipienten anzuregen. 
In den metaphorischen Bildsequenzen, die auch in ihrem Stil von der Haupthandlung befreit 
sind, wird allerdings eine wacklige Handkamera eingesetzt, was das Gefühl vermittelt, einem 
privaten Videotagebuch beizuwohnen. Dies lässt die Bilder zu einem persönlicheren Statement 
werden und gibt dem Zuschauer das Gefühl, an einem Bekenntnis oder einer privaten Situa-
tion teilzuhaben. Er fühlt sich, als würde er zwischen vielen Welten wechseln, hinter viele kleine 
verschlossene Türen schauen.
Am stärksten spürbar sind die eingesetzten filmischen Mittel im Spiel mit der Echtzeit. Die 
Tanzszene kreiert sich ihre eigene ‚Zeitzone’ zum Rhythmus der Musik. Fast-Motion-Effekte 
lösen ein Bild in Slow-Motion ab, um anschließend in eine rhythmische Choreografie aus Re-
wind- und Forward-Effekten zu verfallen. Der von Beginn bis zum Ende der Handlung immer 
temporeicher werdende Schnitt und die immer assoziativere Bildfolge lassen die Sequenz zu 
einer orgiastischen Traumszene oder einer temporeichen Vignette werden. Das Wechselspiel 
von Bildmetaphern und das Spiel mit der Echtzeit bestimmen die Strategie zur Emotionserzeu-
gung.
Bis zur Tanzszene bleibt die Handlung weitgehend im Hier und Jetzt und steigert die Wirkung 
von Farbigkeit nur durch das Styling und die Requisite im Bild, indem immer mehr pinke und 
rote Farbflächen auftauchen die mit dem schwarzen, reflektierenden Latexoutfit der Protago-
nistin kontrastieren. Dies gibt dem Film den Eindruck einer gesättigten Farbästhetik, was die 
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Intensivierung und das Hinarbeiten der Handlung auf den Höhepunkt unterstützt. Die Domi-
nanz der Farben Rot und Schwarz findet sich im Schmuck wieder und zieht sich durch die 
komplette Farbkomposition im Film. 
Der Metatext des Films integriert sich nicht wie in ‚La Taille’ in den Film. Es werden Schwarz-
tafeln mit Texteinblendungen einer modern-edel wirkenden, serifenlosen Typografie gewählt 
– passend zum zu bewerbenden Schmuck.
Der Clip wird, typisch für den Fashion-Film, nicht von einem Dialog getrieben, wodurch das 
Bild von seiner Linearität befreit wird, die normalerweise vom Dialog auferlegt ist (Audiovisuel-
ler Pakt). Bild und Ton eröffnen, wie auch im Musikvideo (außer beim Zeigen der performenden 
Band) autarke Bedeutungsebenen und erreichen durch ihre Symbiose einen Mehrwert, wenn 
eine Synchronisation von filmischer und musikalischer Bewegung erreicht wird. ,Ephemeral 
Nature’ nutzt das polyrhythmische Naturell des Films vorwiegend in Montage und Figurenbe-
wegung, Schärfenverlagerung und Zeitverzerrung und reduziert die Mittel der Kamerabewe-
gung zugunsten einer episch wirkenden Ästhetik. 
Die Musik des Künstlers Shawn J. wrighT130 wurde für den Film neu gemastert, um zwischen der 
Soundtrack- und Atmo-Ebene spielen zu können. So wird das in das Lied gemischte Auftreten 
der High-Heels in der Eröffnungsszene hörbar. Im weiteren Verlauf der Handlung tritt dieses 
Spiel der auditiven Wirklichkeitsebenen erst wieder in den handlungsunterstützenden meta-
phorischen Bildern auf: Bei dem Zerplatzen der Luftkissenfolie, dem Zischen des Feuerwerks, 
dem Surren des Vibrators am Badewannenboden und beim Schleudergang der Waschmaschine. 
Es sind alles Geräusche, die viele hohe Frequenzen beinhalten, was den Rezipienten – als Relikt 
unserer Vorfahren – in Alarmbereitschaft versetzt und demzufolge stimuliert. Es stärkt die Erin-
nerung und damit unsere Fähigkeit, uns in die gezeigten Gefühlssituationen hineinzuversetzen, 
wenn uns Dinge oder Situationen mit ihrem wahren Klang gezeigt werden. Wir fühlen stärker, 
da das Gehirn Gehörtes und Gesehenes zu einem Gesamtsinn verbindet und vergleichbar er-
lebte Situationen aus der Erinnerung abruft. 
Offensichtlich wirkt eine Explosion oder Kriegsszene unterlegt mit klassischer Musik auf den 
Rezipienten oft stärker als im Originalton, doch geht es im vorliegenden Film darum, Assozia-
tionen zu wecken und die Bildebenen in einzelne Welten voneinander abzugrenzen. Hierzu 
stellt die Tonebene das perfekte Werkzeug dar.Und auch der Song selbst stimuliert durch immer 
wiederkehrende hohe, quietschende Sounds und Filter, die höhere Frequenzen hervorheben.
Ein Musikvideo muss dicht strukturiert sein und eine abstrakte Erzählstruktur aufweisen, um 
auch ein wiederholtes Anschauen überstehen zu können, ohne den Rezipienten zu langweilen. 
Das Hauptanliegen des Films sollte die ästhetische Erfahrung und die Betonung von Emotio-
130 mit dem Titel ‚Forever More’
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nen sein. Die Handlung sollte sich auf eine Haupthandlung beschränken, da die Konzentration 
auf eine Geschichte den Rezipienten schneller mitreißt, als wenn Nebenplots die Haupthan-
dlung verklären. Das Video muss ‚edgy’ genug sein, um wahrgenommen zu werden, trotzdem 
muss es aber leicht konsumierbar sein, um den Ansprüchen der Plattenfirma und der breiten 
Masse, abseits vom Avant-Garde Publikum, zu gefallen. 
Alle diese Zutaten finden sich in ‚Ephemeral Nature’ in Reinform und raffiniert konzipiert 
wieder. Neben der Struktur kann auch der Effektreichtum und vor allem die stark an der Musik 
orientierte, polyrhythmisch filmische Arbeit des Films, starke Einflüsse der Musikvideo-Ästhe-
tik nicht leugnen. Es ist zu vermuten, dass diese Ästhetik von dem Fakt unterstützt wurde, 
dass der Titelsong im Fall von ‚Epehemeral Nature’ vor dem Bild entstand und somit dieselbe 
Ausgangssituation wie bei einem Musikvideo geschaffen wurde: Bilder passend zum Ton zu 
kreieren. 
Die Motive des Musikvideos und des Fashion-Films sind weitestgehend identisch. Das 
Musikvideo verarbeitet und transportiert die Botschaft der Band, der Fashion-Film die des De-
signers. Beide arbeiten mit abstrakten Begriffen, die es in eine visuelle Form zu gießen gilt. Da 
sich zahlreiche Künstler aus vielen Genres, sei es Design, Film oder Musik, mit den existen-
tiellen Fragen des Lebens beschäftigen, sind ästhetische Grenzen zwischen Musikvideo und 
Fashion-Film schwer zu ziehen. 
Auch der Liedtext von wrighT handelt davon, in einer Partnerschaft eine Grenze zu über-
schreiten, um in eine neue Welt ohne Opfer, Kummer und Bedauern einzutreten – seine ganz 
eigene Welt. Er deutet zwar auch an, dass dieser Schritt Überwindung kostet, doch ist die Über-
windung und die Einsicht sich selbst gegenüber der einzige Weg, Frieden zu finden. Im Grunde 
erzählt uns der Film dieselbe Geschichte. Nur dass er seinen Schwerpunkt auf das Material 
Plastik legt und all die kleidsamen Dinge, die man daraus machen kann. Das Anlegen, das 
Berühren des Plastikschmucks löst im Film eine Welle der Erinnerungen an lustvolle Momente 
im Leben aus.
Parallel zum flüchtigen Moment des Tanzes wird uns immer wieder auch die Vergänglichkeit 
des Plastiks durch das Verbrennen vor Augen geführt. Der Film stellt eine Hommage an die 
flüchtigen Glücksmomente im Leben dar und die Freiheit, sein persönliches Glück selbst zu 
definieren und mithilfe von Mode und Wandlung zu finden.
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Cast: geng Le Ji LiLi, JacoB couPe, aDrien sahores , Zhao Lei, gao xiuLi
Kamera: Zhou shuhao
‚First Spring’ findet sich unter: http://www.youtube.com/watch?v=prsE502k2zU&feature=plcp 
(Stand 14.06.2012)
Im Gegensatz zu den frei produzierten Werken ‚La Taille’ und ‚Ephemeral Nature’ stellt ‚First 
Spring’ eine Auftragsarbeit und damit einen Fashion-Campaign-Film dar. Das Werk des chine-
sischen Medienkünstlers yan FuDong ist im Rahmen der Frühling/Sommer Kollektion 2010 der 
italienischen Modemarke PraDa entstanden. ‚First Spring’ wurde exklusiv für eine Onlinever-
wertung produziert, lief jedoch auch auf Festivals wie dem asvoFF BarceLona 2012 im offiziel-
len Wettbewerb und warb sogar auf der ersten Seite der new yorK Times-Website.
Der opulent ausgestattete Schwarzweißfilm wurde mit großem Produktionsaufwand im Shang-
hai Filmpark auf 35mm gedreht. Auch chaneL und Dior drehten mit chinesischen Darstellern 
in shanghai. Ein weitverbreiteter Trend, um den riesigen und rapide expandierenden chine-
sischen Markt zu erreichen.
Zeitgleich zum Filmstart im Internet im Januar 2010 launchte PraDa seinen youTuBe-Channel 
‚A Future Archive’, der heute bereits über 1.600.000 Mal besucht wurde131. Diesen Schritt taten 
zuvor bereits andere traditionelle Luxusmarken. Als erfolgreichste sind Dior132 und chaneL133 
zu nennen, die als Pioniere des künstlerischen Fashion-Campaign-Film angesehen werden 
können. 
PraDa schlägt mit dem Engagement eines zwar in China gefeierten, aber weltweit nur in 
Fachkreisen bekannten Medienkünstlers filmästhetisch wie auch verkaufsstrategisch ein neues 
131 Vgl. http://www.youtube.com/user/PRADA, Stand 15.06.2012
132 Als aktuelles Beispiel von 2011 findet sich DaviD Lynch`s Film ‚Lady Noir Affair’ unter: http://www.youtube.com/wat
ch?v=4EOtFYcHdAE&feature=related, Stand 15.06.2012
133 Ein frühes Beispiel von 2009 von Jean-Pierre JeuneTs Film findet sich unter: http://www.youtube.com/
watch?v=6ljQDJ4EILc , Stand 15.06.2012
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Kapitel des Fashion-Campaign-Films auf. Vorherige Filme der Konkurrenz fesseln und unter-
halten den Zuschauer durch eine konkrete Storyline und einen inszenierten Spannungsbogen, 
der an eine konkrete und fassbare lineare Situation gebunden ist und uns eine Geschichte um 
das zu bewerbende Produkt herum erzählt. 
In der Regiewahl wurden große Namen Hollywoods, die häufig aus dem frühen Independ-
ent-Film stammen, eingekauft. DaviD Lynch für Dior, miKe Figgis für h&m, KenneTh anger 
für missoni, roBerT wiLson für armani u.v.a.. Die Marke eignet sich das Image des Regisseurs 
mit seiner bereits berühmten und gefeierten Bildsprache für ihre Produktwerbung an, um so 
mithilfe des berühmten Namens als Aushängeschild der Marke, eine Aufwertung der eigenen 
Produkte zu erwirken. Man könnte es auch als eine Assimilation134 des Images und der Bild-
sprache des Regisseurs in die Werbewelt der Mode bezeichnen. 
PraDa hingegen engagierte mit yan FuDong einen international verhältnismäßig unbekannten 
Medienkünstler, der dazu studierter Fotograf und Maler ist und sich durch seine abstrakte, 
sehr komplexe und damit schwer nachvollziehbare Filmsprache auszeichnet. Diese entstan- 
dene ‚win-win’ Situation PraDas konnte allerdings nur entstehen, weil dem Kunst-Sponsor-
ing des Hauses und der ‚Fondazione Prada’135 schon seit einigen Jahren eine exponierte Rolle 
zugesprochen wird. In Italien wird die Familie schon als Retterin der dortigen Kunstszene ge-
feiert, weit ab von korrupter Regierung und Mafiastrukturen, die den Kunstmarkt weitgehend 
zerstörte. Der Imagegewinn für PraDa liegt hier also in der öffentlichen Unterstützung der 
Kunstszene und der Demonstration einer engen Verbindung zur Kunst. 
Die Suche nach der ‚inneren Wahrheit’ der Dinge wird zur Markenbotschaft erklärt, wodurch 
der Kleidung selbst eine ‚innere Wahrheit’ angehängt wird. Inwieweit diese Strategie Erfolg 
für den Imagegewinn der Marke hat, lässt sich durch die vielen unterschiedlichen Videoplat-
tformen und die fast unmögliche Erfolgsmessung im viralen Internet nicht wirklich evaluieren. 
Allerdings wiederholte PraDa den Versuch des abstrakten Kunstwerks als Fashion-Campaign-
Film bis dato nicht, sondern schlägt aktuell mit dem Film ‚A-Therapy’ und dem Engagement 
roman PoLansKis (und dem berühmten Cast bestehend aus heLena Bonham carTer und Ben 
KingsLey) den gleichen Weg wie die Konkurrenz ein. Nach drei Wochen Onlinepräsenz auf ‚A 
Future Archiv’ erreichte ‚A Therapy’ bereits über 520.000 Aufrufe136 und übertrifft FuDongs 
Werk, das lediglich knapp über 25.000 Klicks137 generierte, somit um ein Vielfaches. 
Ob es an den großen Namen PoLansKi, carTer und KingsLey liegt, dem Film selbst oder der 
134 Assimilation oder auch Assimilierung bezeichnet das vollkommene Aufgehen einer Gruppe, sei es ethnisch, kulturell 
oder religiös, in eine andere Gruppe
135 die Kunststiftung der Familie PraDa
136 Vgl. http://www.youtube.com/user/PRADA, Stand 15.06.2012
137 Vgl. http://www.youtube.com/watch?v=prsE502k2zU&feature=plcp, Stand 14.06.2012
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allgemein steigenden Popularität des Fashion-Films und somit auch des PraDa Youtube-Kanals, 
kann nicht klar beantwortet werden. In der Kunst-, Design- und Filmszene dürfte der erreichte 
Imagegewinn durch ‚First Spring’, trotz der geringerenView-Zahlen, um ein Vielfaches größer 
sein als der von ‚A Therapy’. Es bleibt zu hoffen, dass in der schillernden globalen Hybridkultur, 
zu der auch Luxuslabels gehören, weiter in derart experimentelle Werbefilme wie ‚First Spring’ 
investiert wird. Doch ist die Zielgruppe der wohlhabenden Design- und Experimentalfilmlieb-
haber und gleichzeitiger Markenfetischisten derart klein, dass eine marktwirtschaftlich erfolg-
reiche Nutzung solcher Kunstfilme momentan nur von Marken forciert wird, die allein aufgrund 
ihres exklusiven Image überleben können. 
‚First Spring’ ist bis heute in Budget und Kunstanspruch einmalig in der Welt des Fashion-
Campaign-Films. Es bleibt abzuwarten, ob die allgemeine Entwicklung zu einer Fusion von 
Kunst und Mode zu einer globalen Designkunst weiter voranschreitet, oder ob yan FuDongs 
Werk als Sammlerwerk in die Film-, Design und Modebücher eingehen wird.
‚First Spring’ ist inspiriert vom chinesischen Sprichwort, das besagt, die Arbeit des ganzen 
Jahres hänge von einem guten Start im Frühling ab. Dieses Filmmotto passt zum Launch im 
Januar – passend zum Saisonauftakt. Die Betonung des Monats Januar findet sich auch im Meta-
text wieder. So schließt der Film auf dem Datum ‚2010.01’. Auch die Thematik des ,zwischen 
den Welten Schwebens’ wird durch die in Chinesisch, wie auch in Englisch titelnden Texttafeln 
aufgegriffen.
Der non-lineare Handlungsverlauf ist komplex verwoben und erschließt sich dem Zuschauer 
nicht direkt bei erstmaliger Betrachtung. Zu Beginn der Handlung werden verschiedenen Grup-
pen hintereinander exponiert. Alle gehören offenbar der jüngeren gehobenen Mittelschicht an. 
Im Eröffnungsbild trifft der Zuschauer auf zwei westlich aussehende Männer in PraDa geklei-
det, die vor etwas im Verborgenen liegenden verängstigt zurückschrecken. 
Anschließend werden dem Betrachter drei chinesische Frauen in traditioneller Kleidung in 
einer Hotelbar vorgestellt. Sie werden durch den gesamten Verlauf der Szene von mehreren, 
ebenfalls traditionell gekleideten Männern, kritisch beobachtet. 
Die folgende Szene spielt auf einer Straßenkreuzung. Die zwei Männer der Anfangsszene und 
zwei chinesische Männer, die ebenfalls PraDa tragen, schweben in Zeitlupe über die Kreuzung. 
Jeder von ihnen balanciert mit einem Regenschirm. Die chinesischen Männer tragen zusätzlich 
einen Koffer in der Hand. Zwei chinesische Frauen, modern in PraDa gekleidet, schauen dem 
Geschehen von einer kleinen Aussichtsplattform zu. Die Straße unter ihnen ist nicht im Bild.
In der folgenden Szene sehen wir einen der chinesischen Männer und eine der Frauen aus der 
vorangegangenen Szene. Sie sind ein Paar und laufen mit schweren Koffern einen Straßen-
zug entlang. Auch die zwei westlichen Männer kreuzen im darauffolgenden Bild mit Koffern 
bepackt eine Straße. 
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Eine alte Straßenbahn eröffnet die folgende Handlung, die von mehreren laufenden, tradi-
tionell gekleideten, chinesischen Männern ‚eskortiert’ wird. Eine Kamerafahrt führt weg von 
dieser skurrilen Szene und zeigt die drei traditionellen Frauen aus der Hotelbar wieder, um 
anschließend das Bild für die zwei in PraDa gekleideten, chinesischen Pärchen zu öffnen, die 
in diesem Moment aus einem Auto steigen. Einer der Männer schaut sichtlich angetan zu dem 
traditionellen Damentrio herüber, wird aber nach zu langer Betrachtung von seiner Frau un-
tergehakt und weggeführt. 
Zwischengeschnitten wird wieder ein Bild der beiden westlichen Männer, das sie irrend durch 
die fremden Straßen zeigt. Anscheinend treffen in dieser Szene die zwei chinesischen Pärchen 
auf die westlich aussehenden Männer, was durch die interessierten Blicke der Frauen deut-
lich wird, die offenbar die fremden Männer auf der anderen Straßenseite entdeckt haben und 
angetan beobachten. 
Nun steigen die zwei westlichen Männer die Leiter zu der Plattform hinauf, von der die Frauen 
zuvor die unwirklich und aus der Handlung herausgenommene Szene der schwebenden Män-
ner beobachtet haben. Das in der Handlung gewichtigere chinesisch-moderne Pärchen kreuzt 
den Weg und beobachtet den Anstieg. 
Anschließend geht das Paar an der Fensterscheibe eines Restaurants entlang. Innen sind die 
traditionell gekleideten Frauen, der vorherigen Situation zu sehen. Beide beobachten sichtlich 
erfreut die Schönheit des Kopfschmucks und der Kleidung. Doch nach einem zu langen Blick 
des Mannes, wie schon zuvor auf der Straße geschehen, auf eine entblößte Schulter, wendet 
Abb.7a: Standbilder aus  ‚First Spring’
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sich seine Frau erneut ab und er folgt ihr.
Die folgende Szene zeigt uns die beiden Freundinnen der chinesischen Männer, die anscheinend 
ein Treffen mit den westlich aussehenden Männern haben. 
Danach wohnt der Zuschauer einem Abendessen bei. Die zwei Freundinnen und einer der 
Partner sitzen mit chinesischen Männern in traditioneller Kleidung am Speisetisch. Der Mann 
Abb.7b: Standbilder aus  ‚First Spring’
und die vermutlich verlassene Frau flüstern. Eine Kamerafahrt eröffnet uns den Verbleib des 
fehlenden Partners. Dieser trinkt mit zwei der traditionellen Chinesinnen bedächtig Tee. In 
China wie auch in Japan spielt die Teezeremonie bis heute eine wichtige symbolische Rolle bei 
Hochzeits- und Verlobungsbräuchen. 
Die westlichen Männer irren parallel durch die nächtliche Stadt. Wir sehen die potentiell betro-
gene Partnerin und ihren vorwurfsvollen und verletzten Blick in die Kamera. 
Es folgt eine Szene des Schwebens und wackeligen Balanceaktes an derselben Kreuzung. Nur 
die Frauen sind plötzlich verschwunden. Die Straße ist diesmal im Bild und wir sehen die ‚Leib-
garde’ aus chinesischen Männern auf die Straßenbahn zulaufen, wir sehen viele traditionell 
chinesisch gekleidete Frauen und treffen auch wieder auf die zwei Partnerinnen in PraDa. Sie 
tragen beide Koffer, schauen zunächst hoch und gehen anschließend davon. Ein traditionell 
gekleideter Mann erklimmt die Leiter bis zur Aussichtsplattform, die symbolisch als Übergang 
in die andere Welt interpretiert werden kann. Die Straßenbahn wartet im Hintergrund. 
Das Schlussbild zeigt das chinesische, modern gekleidete Protagonisten-Paar, stehend auf dem 
hintersten Tramabteil. Sie schauen nachdenklich und ernst. Im Hintergrund joggt die Eskorte 
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aus traditionell gekleideten Männern in Zweiergruppen hintenan. Die gesamte Geschichte er-
schließt sich ohne ein einzig gesprochenes Wort.
FuDong selbst nennt seine vage, non-lineare und durch Andeutungen und poetische Analogien 
lebende Filmsprache abstraktes Kino. Für ihn sind Bilder Ausdruck von Passion. Fragt man ihn 
nach einer direkten Interpretation seiner Arbeit, liefert FuDong abstrakte Antworten. Er ver-
suche, das Gefühl eines schwimmenden Bootes auf einem See auszudrücken, oder einen Käl-
teschauer, der sich durch die Luft verbreite. Er möchte Gefühle und Emotionen im Zuschauer 
wecken, die in jedem meist unbewusst ruhen138. 
Aus diesem Grund konzipiere er nie Geschichten, die einen Fokus oder Höhepunkt haben, 
sondern, wie auch im Falle von ,First Spring`, durch viele Nebenhandlungen leben, um dem 
Rezipienten sowie dem Film selbst, einen größeren Meinungs- und Deutungsfreiraum zu 
schaffen139. Der Film verfolge eine Erzählstrategie, die durch visuelle Andeutungen, stilistische 
Referenzen und symbolische Assoziationen zu dem Zuschauer spreche140, wobei sich trotzdem 
eine Handlung erahnen lässt. 
Der Film stellt eine Collage aus dargestellten Gefühlen wie Angst und Eifersucht, Faszination 
am Andersartigen und vor allem den Balanceakt zwischen altem und neuen China und daraus 
resultierende Verwirrungen dar. Die Sinologin cLauDia aLBerTini beschrieb die Figuren in allen 
Werken FuDongs141, die immer zur jüngeren chinesischen Mittelklasse gehören, wie folgt: 
„His characters are slaves to feelings of their uncertainty and vagueness that they don’t know 
how to react to because they don’t know whether the problems stem from society or from 
themselves.“142
Der deutsche Diplomat und auTor KonraD seiTZ versteht ,First Spring’ als die Geschichte einer 
Gesellschaft, die nach der Öffnung zur Welt Ende der 1970er Jahre durch Deng xiaoPing drei 
Revolutionen parallel durchlebte: Die Industrialisierung, die Urbanisierung und gleichzeitig 
die Transformation von einer sozialistischen zu einer freien Marktwirtschaft. Eine der zentralen 
Fragen des Films scheint zu sein, welchen Preis das einzelne Individuum für diese gigantischen, 
138 Vgl. DeuTsche BanK arT mag (o.J. - ca. 2011)
139 Vgl. ebd.
140 Vgl. ebd.
141 Trotz seiner kritischen Auseinandersetzung mit der Situation der chinesischen Bevölkerung, sind FuDongs Werke 
weder sozialkritisch oder politisch offensiv, da die Charaktere dazu zu vage skizziert sind. So hatte FuDong im Gegensatz 
zu Künstlern wie ai weiwei nie Problemen mit dem chinesischen Staatsapparat. (Vgl. DeuTsche BanK arT mag (o.J. - ca. 
2011)
142 cLauDia aLBerTini zitiert nach KiTo neDo aus: DeuTsche BanK arT mag (o.J. - ca. 2011)
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Abb 8: Prada Store wirbt mit Standbildern aus dem Film ,First Spring’
143 Vgl. ebd.
144 Vgl. a. BaecKer (2008), S. 134
145Als Kavalier Riss wird eine Perspektive bezeichnet, in der Winkel zwischen der Y und Z-Achse 90 Grad beträgt und 
der Verzerrungsfaktor der Y und Z-Achse immer 1 ist (Vgl. wiKiPeDia ( o. J. – d)
allumfassenden Umwälzungen zu zahlen hat143.
Viele westliche Kritiker ziehen bei FuDongs Ästhetik und Narration den Vergleich zu tradi-
tionellen Schriftrollen144. Tatsächlich finden sich Parallelen, denn auch die alten Schriftrollen 
erzählen unterschiedliche Handlungen zeitgleich in einer Zeichnung. Auch FuDongs Herkunft 
aus der chinesischen Malerei, findet sich in ,First Spring’. So muten seine feingliedrigen, 
facetten-reichen Bildkompositionen dem Filigranen einer chinesischen Kalligrafie und dem 
träumerischen einer Tuschezeichnung an. Fast jedes Bild des Films ergibt ein perfekt kom-
poniertes Standbild. Dies erkannte auch PraDa und webte den Film zu einer Printkampagne 
weiter (siehe Abb. 8).
Ebenfalls findet sich die für die chinesische Malerei typische Perspektive des Kavalier Riss145 oft 
im Film wieder, genauso wie die typisch flache Bildkomposition, die trotzdem perspektivisch ist 
und durch viele Details besticht. 
Die dominierende Einstellungsgröße der Totalen geht oft durch aufwendig inszenierte 
Kamerafahrten in die zweite dominierende halbnahe Einstellungsgröße über. Im Gegensatz 
zu den bereits diskutierten Fashion-Filmen, arbeitet ,First Spring’ sehr viel filmischer. Ins-
besondere das Zusammenspiel zwischen Kamerabewegung und Figurenbewegung und die In-
szenierung der Schauspieler durch Blocking und Staging werden ausgeschöpft und ermögli-
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chen dem Rezipienten ohne Worte ein subtiles Verständnis der Vorgänge.
Auch wenn die Kameraführung nichts von der wackeligen Handkamera eines goDarDs hat, so 
arbeitet sie doch im Stile einer Camera-Stylo und lässt Einflüsse der Nouvelle Vague wie die 
des amerikanischen Autorenfilms nicht verkennen. Die Kamera scheint eine Szenerie zu beo-
bachten und sich dann zu entscheiden, einer bestimmten Bewegung zu folgen, sie aufzugreifen, 
um anschließend wie eine langsam tanzende Feder eine weitere auftauchende Bewegung auf-
zunehmen. 
Weiterhin ergibt sich ein Spiel der Kadrage, die Personen zurücklässt, aufgreift und defragmen-
tiert. Diese Art der Kameraführung gibt dem Rezipienten das Gefühl einer intimen Beobach-
tung der handelnden Personen, lässt ihn stärker mitfühlen und die kleinen Details entdecken. 
Dies ist ebenso sinnvoll, um die kleinen Gesten und sehr verhaltene Mimik der Schauspieler 
verstehen zu können.Ein Blick in die Ferne, ein Unterhaken oder ein leichtes Öffnen der Lip-
pen ersetzen schließlich die Sprache im Film. Der Zuschauer nimmt so auf sehr persönliche Art 
an den Handlungen der Personen teil. 
Die Montage, Kamerabewegungen und Fahrten sind in epischer Langsamkeit inszeniert. 
Die Bewegung im Bild scheint in den Szenen, die in Echtzeit gedreht sind, schneller als die 
Kamerabewegung selbst. Dies gibt der Kamera den Status eines weisen, wissenden Beobachters, 
dem es keinen ruckartigen Bewegungen bedarf, da er das Geschehen überblickt und die kleinen 
Geheimnisse des Handelns bereits kennt bevor sie geschehen. 
Lediglich in den surrealen Schwebeszenen wird eine Slow-Motion eingesetzt, die den Traum 
vom Schwebezustand filmisch perfekt aufgreift und ein spannendes Spiel der Bewegungen 
zwischen Kamera und Protagonisten eröffnet, die nun im gleichen Tempo angekommen zu sein 
scheinen. Des Weiteren wird durch dieses Mittel eine ästhetische Abgrenzung zwischen den 
zwei Welten des Schwebens und der eigentlichen Handlung gezogen.
Die Filmmusik ist von einem langsamen melancholischen Hauptthema dominiert, das in Varia-
tionen wiederholt in die Atmo des Films eingewoben wird. Auch die Musik spielt in Instrumen-
tation wie auch in ihrer Komposition mit den Welten und greift das Thema des Films geschickt 
auf. So ist die Instrumentation mit einer Erhu und chinesischen Geigen (die wie Celli anmuten) 
traditionell asiatisch gewählt. In der Komposition hingegen dominieren westliche Intervalle, die 
von einem für die asiatische Musik untypischem Moll-Charakter geprägt sind. Überwiegend un-
terstützt die Komposition die Melancholie der Handlung. Sie kippt jedoch wiederholt durch die 
verwendeten Intervalle und Register146 ins Bedrohliche, was die Melancholie der Bildhandlung 
eher stört als unterstützt. 
Die Bilder beginnen oft mit der unterlegten Original-Atmo und werden nach und nach von der 
146 Als Register wird eine Gruppe von Tönen gleicher Klangfarbe bezeichnet
6 7
Musik übernommen. Sie setzt regelmäßig ein, wenn die Faszination des Fremden in den Hand-
lungen und der Mimik der Protagonisten erkennbar wird. Manchmal abrupt als Eröffnung einer 
neuen Szene, manchmal auch allmählich bis zum inhaltlichen und musikalischen Höhepunkt 
der Handlung. Der Wind in der Atmo findet sich im Sounddesign des Soundtracks wieder und 
verbindet die beiden Ebenen.
FuDongs Werk spielt in einem zeitlosen Raum, in dem alte und neue Welt, Osten und Westen 
aufeinanderprallen. Das blühende shanghai der 1920er Jahre ist Schauplatz des Films. PameLa 
c. scorZin schlussfolgert:
„Die besondere Filmsprache dieses ehemals bedeutenden Filmzentrums Asiens und modischen 
„Paris des Osten“ werden von Yan Fudong [...] nochmals aufgegriffen und künstlerisch 
zitiert. Mit den Strategien der filmischen Kombination und Montage re-inszeniert der Küns-
tler sie mit den aktuellen Brands und Codes einer globalisierten Markenwelt und der konsu-
mistisch transformierten, eigenen post-kommunistischen Kultur seiner Generation.“147 
6. Conclusio 
Für eine erste grobe Kategorisierung der untersuchten Fashion-Film-Beispiele habe ich ver-
fügbare Herkunftsanalysen herangezogen und einflussnehmende Strömungen berücksichtigt:
• Der Clip ‚La Taille’ repräsentiert durch seine reduzierte filmische Arbeit, die in ihrer Darstel-
lung einer ,bewegten Fotografie’ anmutet, die Einflüsse der Modefotografie: Der Fokus liegt hier 
auf der Inszenierung im Bild. 
• ‚Ephemeral Nature’ hingegen erzählt seine Geschichte in einer für das Musikvideo 
typischen, assoziativen Narration und weist einen derart musikalischen Schnittrhythmus auf, 
dass die Grenzen zwischen Musikvideo und Fashion-Film zu verschwimmen scheinen.
• ‚First Spring’ verzichtet wiederum auf jegliche Attraktionsprinzipien zur Aufmerk-
samkeitserzeugung und setzt stattdessen auf eine intellektuelle Filmsprache im Sinne des Au-
torenkinos. Dieser Beitrag yan FuDongs könnte ohne Aufsehen auch als Videokunst in einer 
musealen Umgebung Akzeptanz finden. Der Kunstfilm-Regisseur weicht in seinen Fashion-
Filmen keinen Zentimeter von seiner typischen Handschrift ab.
Die Ergebnisse der Analyse machen deutlich, von welchen Disziplinen bzw. ästhetischen und 
147 Zitiert nach P. c. scorZin (2011), S.2
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medialen ‚Taktgebern’ der aktuelle Fashion-Film im Wesentlichen geprägt wird – der Modefo-
tografie, dem Musikvideo und dem Autorenkino.
Entsprechend ihrer unterschiedlichen Entstehungsbedingungen bzw. der ‚medialen Sozialisa-
tion’ des jeweiligen Regisseurs führt dies in aktuellen Fashion-Filmen zu einem äußerst facet-
tenreichen Mix verschiedener, künstlerischer und medialer Ansätze, sodass sich generische Stil-
mittel des noch jungen Genres Fashion-Film noch nicht eindeutig festschreiben lassen.
Im Verlauf meiner Arbeit konnte ich jedoch zehn wesentliche Aspekte für eine genauere 
Einordnung des Fashion-Films herausarbeiten:
Fashion-Film zwischen Kunst und Kommerz
Ein Zitat Jason sonDhis, über den zuvor diskutierten Film ‚First Spring’, beschreibt die neu 
entstandenen Schnittmengen zwischen moderner Kunst und Mode und ihre Effekte auf den 
Modekonsum, bzw. auf die Marketingstrategie der Modebranche: 
„The fashion consumer, that most prized of commodity, tends to appreciate fashion on a level 
far above mere status; they are appreciators of construction, technique, taste and most of 
all history—the narrative behind the brand and the way the pieces comment and innovate 
within a shared history of fashion. This sort of cultured sensibility is similar in so many ways 
to the consumer of modern art across mediums, and Prada seems to recognize that by com-
missioning a fashion film that feels more at home in a museum than on the web.“148
Diese Entwicklung begründet sich unter anderem durch die ‚Heirat von Kunst und Kommerz’ 
in den sich immer weiter ausbreitenden Sphären der Popkultur. JonaThan Jones skizziert den 
Verlauf dieser Entwicklung treffend und schlussfolgert über die heutige Kunst: 
„The world, since the 1980s, has stopped believing in such a thing as reality. Money was 
unleashed from facts of any kind. Art became its delusive mirror.Art is fun, it’s a laugh, it’s 
entertainment, it’s spectacular, it’s cool ... art now aspires to be all the things fashion is.“149
Die Stilisierung der Bereiche des gesamtgesellschaftlichen Lebens, unter anderem her-
beigeführt durch die Stereotypisierung der uns umgebenden Welt in den 90er Jahren, wird 
auch für Prozesse der individuellen Selbstfindung immer relevanter. Trends werden heute als 
148 Zitiert nach J. sonDhi, (2010)
149 Zitiert nach J. Jones (2011)
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modische Phänomene betitelt. Im sozialwissenschaftlichen Bereich ist das Gebiet der ‚Trend-
forschung’ so populär wie nie zuvor. 
Auch die Luxusmode erhebt durch neue Kommunikationsformen einen ‚Kunstanspruch’ an 
die eigenen Kollektionen, mit dem schlichten Ziel, im globalen Wettbewerb herauszustechen 
– und der Fashion-Film soll ihr Messias sein. Kunst und Markt reichen sich im Sinne der 
Verkaufsmaximierung die Hände.
Anwendungsfelder des Fashion-Films
Die Massenmode braucht keine vergleichbaren Investitionen in ihre Markenbotschaft zu täti-
gen, da die Preispolitik nach wie vor das wichtigste Standbein gängiger Marketingstrategien 
darstellt. Fraglich bleibt, ob die Zielgruppe der Massenmode überhaupt erfolgreich durch ein 
Format wie den Fashion-Film beworben werden könnte, da in diesem Segment der Dialog über 
Mode erst langsam an Dynamik gewinnt und die persönlichen Vorlieben der Zielgruppe oft 
hinter wirtschaftlichen Zwängen zurücktreten müssen.
Die Frage nach einer sinnvollen Form für diejenigen Fashion-Filme, die zwar Konsumenten 
von Massenmode adressieren sollen, dabei aber nicht in typische Werbeästhetik verfallen, bleibt 
daher zunächst unbeantwortet. Dies wäre jedoch ein äußert lohnenswerter Untersuchungsge-
genstand für eine spätere Phase des Fashion-Films, möglicherweise im Rahmen einer weiter-
führenden wissenschaftlichen Arbeit.
Netz-Demokratisierung und Fashion-Film
Die Entwicklung hin zu einem globalen Diskurs über Mode wird vor allem durch das Internet 
forciert. Hierdurch wird das ursprüngliche ‚Diktat’ der Modebranche in wirkliche Kommunika-
tion mit den Endkunden umgewandelt. Dies führt wiederum dazu, dass sich Trends, die von der 
Straße statt von der Branche vorgegeben werden, immer mehr durchsetzen und von breiteren 
Schichten der Bevölkerung akzeptiert werden. Die Entwicklung zu einem sozialen Web be-
flügelt diesen ‚Demokratisierungsprozess’ zusätzlich und bewirkt vor allem eine Dyna-
misierung der Diskussion über Mode in der jungen kaufkräftigen Oberschicht, insbesondere in 
der Gruppe der ‚DINKS’ und ‚YUPPIES’, welche die Kernzielgruppe der Markenmode darstel-
len. 
Der Modebranche muss es gelingen, ihre Vorgaben in das ‚Gewand der Kommunikation’ zu 
kleiden, um ihre Hoheit über die Trendbildung nicht vollständig an die Blogger und Vlogger 
zu verlieren. Der Fashion-Film stellt hierfür das optimale Tool dar, da er bei den Meinungs-
Multiplikatoren des Netzes sehr beliebt ist und daher oft weiterverlinkt wird (Verklinkung ist 
u.a. eines der wesentlichen Relevanz-Kriterien für Suchmaschinen).
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Kommunikative Potentiale des Fashion-Films
So wie mit dem Musikvideo eine Form der Verbildlichung von Musik und Songtext gefunden 
werden musste, so müssen auch neue filmische Darstellungsformen für die Modepräsentatio-
nen gefunden werden. Die Aufgabe des Films sollte es dabei sein, ihre vielschichtigen Botschaf-
ten zu enkodieren und für den Betrachter sichtbar zu machen. 
Um das Potential des Fashion-Films evaluieren zu können, lassen sich nachfolgende Aussagen 
festschreiben: 
Dem Film wohnt zwar nicht der Live-Charakter der Catwalkshow inne, er verfügt jedoch über 
das Potential, Surrealitäten darzustellen und durch die Aufhebung von Raum und Zeit, ein 
„Reich des Konjunktivs“150 zu inszenieren. 
Dadurch wird der Zuschauer eingeladen, einen Transfer zwischen dem Gesehenen und 
seiner individuellen Erlebniswelt herzustellen151, wodurch starke Kaufmotivationen evoziert 
werden können. Der Zuschauer bekommt dabei das Gefühl vermittelt, nicht zum Kauf überre-
det worden zu sein. 
Bedauernswerter Weise fehlt dem Fashion-Film aktuell noch die wirtschaftliche Grundlage und 
es finden sich viele ideenlose Beispiele im Internet, die filmisch nicht ausgereift wirken und 
lediglich durch Effekte und spektakuläre Bilder begeistern sollen. Insbesondere ein Film mit 
nachgelagerter Verkaufsabsicht braucht jedoch klare Botschaften und einen gewissen ‚Produc-
tion-Value’ um Erfolg beim Zuschauer bzw. Kunden zu haben. 
Fashion-Fim und die Bewegtbildrevolution
Eine hochwertige Internetpräsenz zeichnet sich heute durch professionell produzierten Be-
wegtbild-Content aus und auch auf der Straße begegnet uns immer mehr Bewegtbild-Werbung. 
Videowalls ersetzen trotz der hohen Anschaffungskosten zunehmend klassische Print-An-
zeigetafeln; Pop-Up Fenster im Internet bestehen heute aus animierten Grafiken oder kleinen, 
interaktiv verwobenen Kurzgeschichten, die mit ‚Cliff-Hängern’ arbeiten. Sogar das Kleingeld-
Pad beim Kiosk um die Ecke wirbt mit Videos. 
Die immer stärkere Zuwendung zum Bewegtbild ist auch in der Fotografie Nick Knights zu beo-
bachten: Die Technikrevolution der DSLR-Fotokameras mit integrierter Filmfunktion ist 2006 
der Startpunkt für seine ersten Filme. Diese entstanden bei Fotoshootings und beeinflussten 
die erste, von der Fotografie geprägte Welle von Fashion-Filmen (s.o)152.
150 Zitiert nach D. LieBsch, u.a. (2010), S.106
151 Vgl. ebd., S. 50
152 Auch aktuell stammen viele Protagonisten des Fashion-Films aus der Fotografie und nicht aus dem Filmbereich, 
was sich oft qualitativ negativ auf die filmische Arbeit auswirkt, allerdings auch neue Inszenierungsstrategien im Bild 
hervorbringt.
7 1
Fashion-Film und mobile Endgeräte
Eine interessante Korellation existiert zwischen der technischen Evolution mobiler Endgeräte 
und der Entwicklung neuer Medienformate wie dem Fashion-Film. Diese arbeitet PameLa scor-
Zin anschaulich unter dem Grundgedanken einer ‚Global Design Art’ heraus: 
„Die global vernetzte und digitalisierte Medienwelt erschließt sich (...) neue maßgebende 
Felder der (Re)präsentationsformen und Inszenierungsstrategien und forciert damit tech-
nologische Innovationen wie etwa die Entwicklung von Apps für IPhone und iPad mit.“153 
Bewegtbild stellt die perfekte Werbeform im Hinblick auf die neue mobile Gerätegeneration 
(allen voran die Tablet-Computer) dar, weil sie in Verbindung mit location-based-services die 
perfekte Illusion des ‚Outernets’154 darstellt. Das ‚Outernet’ schafft eine erweiterte Realtität 
(‚Augmented Reality’): Der Kunde kann, z.B. in eine Filmhandlung eingebettet, durch die vir-
tuelle Welt der Marke zu einem real existierenden Store geführt werden und befindet sich bei 
der Ankunft bereits in optimaler Kaufhaltung der Marke gegenüber. So könnte in Zukunft eine 
neue Form der Symbiose aus Einzelhandel und E-Commerce entstehen, die unter anderem 
den Kampf des lokalen Einzelhandels gegen riesige Online-Multibrandstores beflügeln könnte.
Die Bewegtbild-Revolution eröffnete dem Fashion-Film, insbesondere mit der explosionsar-
tigen Verbreitung mobiler Endgeräte einen weiteren, potentiell sehr mächtigen Werbekanal, 
der sowohl seitens der Branche als auch von Künstlern und Konsumenten bereits verstärk-
t an-genommen wird. Über die Relevanz des mobilen online Marketings auf dem Weltmarkt 
prophezeit Silicon-Valley-Investor marc anDreessen: 
„Der Großteil der Menschen hat immer noch keinen PC zur Verfügung. In drei bis fünf 
Jahren wird der Großteil der Menschen jedoch ein Smartphone besitzen. Und wenn sie ein 
Smartphone haben, dann kann ich in jeder Branche ein Geschäftsmodell finden, mit dem ich 
sie als Kunden erreichen kann – unabhängig davon, wo in der Welt sie sich befinden. Das 
bringt von Anfang an enorm hohe potentielle Kundenzahlen, die bis in die Milliardenhöhe 
gehen.“155 
153 Zitiert nach P.c. scorZin (2011), S.2
154 ‚Outernet’ ist ein Kunstwort und meint die Integration des Internets in die reale Welt.
155 m. anDreessen zitiert nach P. sLoan; P., marwan (2011)
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Autorenschaft im Fashion-Film
Je stärker sich der Fashion-Film von der Fotografie emanzipiert, desto mehr Facetten der 
typischen Musikvideo-Ästhetik und seiner offenen, collagierten Erzählstrategie weist er auf. 
Diese Entwicklung habe ich durch das Gegenüberstellen von den Clips ,La Taille’ und ,Ephem-
eral Nature’ exemplarisch dargestellt – Letzterer macht narrativ und stilistisch klare Anleihen 
beim Musikvideo.
Einen klaren Bezug zum Autorenkino weisen diejenigen Fashion-Filme auf, bei denen ein La-
bel eine Regiegröße einkauft, bzw. dessen Filmsprache adaptiert und z.B. das typische Spiel 
eines Schauspielers zum Teil der Markenidentität gemacht wird. 
Wenn das Label dem Regisseur treu bleibt, so wie viele Musiker ihren Musikvideo-Regisseuren 
treu bleiben, ist es möglich eine spezifische Filmsprache und Videoästhetik der Marke entstehen 
zu lassen. Die Investitionen PraDas in den hauseigenen youTuBe-Kanal lassen Bemühungen 
in diese Richtung sichtbar werden. Dessen Name ‚A Future Archive’ lässt die Vermutung zu, 
dass in ein paar Jahren parallel zum Launch der Kollektion auch Fashion-Filme namhafter 
Regisseure, ein selbstverständlicher Teil der Markenkommunikation sein werden. 
Diese Entwicklung hat allerdings den Effekt, dass seitens der Modebranche keine Bemühungen 
um eine eigene Fashion-Film-Sprache unternommen werden. 
Markenidentitätsstiftung per Fashion-Film
Der Gedanke der Corporate Identity umspannt also bereits auch den Bereich ‚Online-Video’ 
und kann von Anbietern der High-Fashion kaum mehr ignoriert werden: Wurde der Fashion-
Film früher als avantgardistisches ‚Gimmick’ einer Online-Präsenz gewertet, ist der User heute 
fast enttäuscht, wenn er keinen innovativen Video-Content zur Kollektionspremiere vorfindet 
und verweilt dementsprechend kürzer auf der Website. 
Trotzdem investieren viele Marken der High-Fashion nur zaghaft in das neue Format. Ein häu-
figer Grund hierfür ist, dass das Werbepotential von Online-Bewegtbild noch unterschätzt wird. 
Dabei ist Individualität, getragen durch starke Ideen, in der Regel die Voraussetzung für die 
virale Verbreitung von werblichen Inhalten im Internet (‚storytelling on strategy’) – ein klares 
Argument für den Fashion-Film.
Fashion-Film im medialen Verdrängungswettbewerb 
Ein etablierter Medienkanal wie das vogue Magazin wird gleichermaßen von Profis und Laien 
wertgeschätzt: Was es in die vogue schafft, muss auch ,en vogue’ sein. Die Zielgruppe der avant-
gardistischen Luxuslabels besteht zu einem Großteil aus einem jungen, online-affinen Publi-
kum, das aber häufig gleichzeitig noch klassisch die vogue liest. 
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Die Branche fürchtet jedoch, durch immer hochwertigere online AV-Inhalte mit hohem Unter-
haltungswert, einen weiteren Einbruch im Printabsatz. Durch den Fashion-Film würden keine
neuen Zielgruppen erschlossen, sondern die Kernzielgruppe kannibalisiert156. 
Optimalerweise sollten sich jedoch Print- und Online-Maßnahmen plattformübergreifend 
derart ergänzen, dass sie Ihre Wirkung potenzieren (360-Grad-Kommunikation). Der Fashion-
Film muss somit zum Ziel haben, seinen gesteigerten Glaubwürdigkeitsanspruch an die breite 
Mehrheit von Internet-Käufer zu vermitteln, damit Werbepartner neben Printwerbung, auch in 
entsprechende Online-Werbeumfelder investieren.
Fashion-Film als Vertriebskanal
Es stellt sich die Frage, warum sich der E-Commerce in der Modebranche in den letzten zehn 
Jahren derart schleppend entwickelt hat. Dies könnte zum Einen in der etwas diffusen Skepsis 
der Modebranche gegenüber dem E-Commerce und dem Internet begründet liegen157. Zum 
Anderen hielt die Modeindustrie traditionell stärker als andere Branchen, an ihren überkom-
menen Vertriebs- und Kommunikationskanälen fest und verlagerte als eine der Letzten, ihre 
Geschäftsfelder und Infrastrukturen ins Internet158.
Diese abwehrende Haltung gegenüber der Innovationen des Online-Zeitalters erscheint jedoch 
paradox, bei einer Branche, die einem stets im Frühjahr und Herbst erneuerten Versprechen auf 
das Zukünftige, noch nicht Dagewesene, ihre Existenz verdankt.
Ausblick
Obgleich der Fashion-Film bisher nur in begrenztem Ausmaß spezifische, filmästhetische Cha- 
rakteristika ausbilden konnte, befindet er sich doch nachvollziehbar auf dem Weg zu einem ei-
genständigen filmischen Genre. Er konstituiert sich gewissermaßen in Echtzeit und in direkter 
Korrelation zu den Trends und technischen Innovationen des Webs. Seine Ausgestaltung erfolgt 
im Spannungsfeld zwischen künstlerischem Anspruch und Kommerzialisierung und trifft da-
bei auf sehr unterschiedliche Erwartungshaltungen, unter anderem die von Medienschaffenden 
und Vertretern der Modeindustrie.
Mein wesentliches Anliegen war es, in der vorliegenden Arbeit, die Gestalt des Fashion-Films 
156 Vgl. Anlage 2, S.1 f.
157 Vgl. Anlage 2,S.2
158 Vgl. ebd.
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in seiner gesamten Vielfalt möglichst greifbar zu beschreiben, dabei determinierende Gattungs-
merkmale in Abgrenzung zu anderen Genres festzuschreiben sowie seine Relevanz für aktuelle 
und zukünftige Entwicklungen in der Modeindustrie zu bewerten. Dabei bin ich auf einen 
inspirierenden Untersuchungsgegenstand gestoßen, an dem sich, obgleich auf den ersten Blick 
als Paratext eines größeren, medialen Mode-Phänomens erscheinend, wesentliche sozio-kul-
turelle und medial-ökonomische Entwicklungen unsere Zeit diskutieren lassen.
Es bleibt zwar nach wie vor offen, ob sich der Fashion-Film nach der Schablone vergleichbarer 
medialer Genres, wie z.B. der des Musikvideos, entwickelt und dem Primat der Kommerzialisierung 
und der werblichen Nutzung folgen wird. Er repräsentiert jedoch bereits heute, ein Genre an der 
Schnittstelle, an einem neuralgischen Punkt zwischen den Systemen, das man kaum treffender 
beschreiben kann als raLPh Lauren mit seiner Definition von Modedesign: 
„When I work on a collection I feel like I’m making a movie. [...] I’m not just make a dress, I 
am writing a story. While the dress is important, it’s just one part of the story. I write through 
my clothes with a theme that connects everything I do.“
Ralph Lauren, 2007
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 Daimler Communications, 70546 Stuttgart/Germany 
Mercedes-Benz – Eine Marke der Daimler AG 
Das Mode-Engagement von Mercedes-Benz – Spring/Summer 2013 
MERCEDES-BENZ / DAZED & CONFUSED PRÄSENTIEREN: 
FASHION BROADCASTING 
 
Die einzigartige digitale Plattform stellt die Nachwuchstalente der weltweit stattfindenden 
Mercedes-Benz Fashion Weeks vor 
Dazed und Mercedes-Benz haben gemeinsam Mercedes-Benz FASHION BROADCASTING ins Leben 
gerufen. Dabei handelt es sich um eine einzigartige digitale Plattform für Nachwuchstalente im 
Bereich Mode aus aller Welt – auch jenseits der großen Modemetropolen.  
FASHION BROADCASTING wird das ganze Jahr über eine Reihe von Kurzfilmen ausstrahlen, die 
von Cathy Edwards, Fashion Director der Dazed Group, kuratiert werden. Die Filme werden ein 
globales Portrait aus Innovation und jungen Nachwuchstalenten im Bereich Mode formen und 
aufstrebende Designer in ihren Studios zeigen, sowohl bei den Pre-Shows als auch bei den 
Mercedes-Benz Fashion Weeks in Australien, Deutschland, Südafrika, Mexiko, Russland und 
China. Sie werden alle sowohl auf Dazed Digital als auch auf den digitalen Plattformen von 
Mercedes-Benz zu finden sein. Cathy Edwards erklärte: 
„Es ist großartig, dass Dazed und Mercedes-Benz eine Partnerschaft eingegangen sind, um 
inspirierende Talente in einigen der aufregendsten Ecken der Welt zu suchen. Dank FASHION 
BROADCASTING können wir sie auf Dazed Digital einem neuen, breiten Publikum vorstellen.“   
Die FASHION BROADCASTING-Filme werden jeweils unter der Regie eines regionalen 
Filmemachers stehen und kurze, knappe Reportagen mit stilvoller Ästhetik verbinden. FASHION 
BROADCASTING wird die Ziele von Mercedes-Benz und Dazed & Confused miteinander 
verschmelzen lassen – beide unterstützen seit Langem sowohl neue als auch bereits etablierte 
Modedesigner – um den aufstrebenden Fashion Communities den Weg zu ebnen.  
Presse-Information 





         Berlin, den 12.04.2012
Interview mit Joachim Schirrmacher zu den Entwicklungspotentialen des Fashion-Films: 
     
Annika Lange: Wie definieren Sie Fashion-Film?
Joachim Schirrmacher: Auf eine klar abgesteckte Definition würde ich mich im derzeitigen 
Entwicklungsstadium des Fashion-Films gar nicht festlegen wollen. Man will mehr sehen als 
auf einer Modenschau und beim gleichbleibenden Erlebnis ‚Mode’ in eine neue Erlebniswelt 
eintauchen. Internetplattformen wie Style.com und renommierte Online-Magazine wie das In-
terviewmagazine oder AnotherMag haben solche Erlebniswelten geschaffen und binden Videos 
bereits in die unterschiedlichsten Sparten ein. Ein Kernproblem des Fashion-Films sehe ich 
allerdings darin, dass der Internetnutzer, der einen Fashion-Film anschaut, das Erlebnis einer 
Kollektion gar nicht fassen kann. Eine vorangegangene Vorbetrachtung der Kollektion durch 
eine ‚Show-Attendance’ bei der Modenschau halte Ich für das Verständnis eines Fashion-Films 
enorm wichtig. Die Aufgabe des Modefilms im Vergleich zur Modenschau ist, einen emotionalen 
Zugang zur Mode zu schaffen. Doch darf auch hier nicht vernachlässigt werden, dass für jede 
Intention das richtige Medium gefunden werden muss. Manche Werbebotschaften werden du-
rch eine Fotografie besser vermittelt als durch Film und vice versa.
A.L.: Würden Sie den Fashion-Film eher bei der Kunst oder beim Kommerz ansiedeln?
J.S.: Kunst ist selbstbeauftragt. Design hingegen arbeitet auf ein Ziel hin. Ein Designer oder 
ein Label der High Fashion kann seine Mode nur durch die ihnen angehafteten kulturellen 
Werten verkaufen. Die Marken-, oder Imagebildung hat also Priorität und wird anschießend 
von dem Fast-Fashion-Segment übernommen und über den Weg der Preispolitik vermarktet. 
Die meisten Marken haben heute Läden, weshalb ständig neue Trends aufgerufen werden müs-
sen, da ansonsten am Ende der Saison der Laden leer wäre. Dies führt zu Verunsicherung beim 
Käufer, der sich über kurz oder lang keinem ständig wechselnden Diktat unterwerfen möchte.
A.L.: Welche Stilepochen, Genres, Schulen und Wurzeln entdecken Sie im Fashion-Film? Se-
hen Sie eine Youtube-Ästhetik oder Auswüchse der Postmoderne?
J.S.: Fast Alles was uns umgibt. Wir leben in einer visuellen Zeit.
V
A.L.: Viele junge Leute engagieren sich in dieser Schnittstelle zwischen Mode und Medien. 
Der Online-Absatz wird immer größer, die Userzahlen steigen exponentiell und genauso die 
digitalen Endgeräte, die eine Bewegtbild-Rezeption überall möglich machen. Eigentlich ist das 
Feld bestellt und muss nur noch geerntet werden. Warum sprechen Sie dem Fashion-Film vor 
diesem Hintergrund keinen potentiell hohen Markt- und Werbewert zu?
J.S.: Die Automobilwerbung hat beispielsweise Jahrzehnte gebraucht um sich zu etablieren und 
heute werden Millionen-Budgets investiert. Für den Fashion-Film ist heute in der Regel kein 
Budget eingeplant. Dies liegt auch darin begründet, dass die Branche befürchtet, durch In-
vestitionen in hochwertigen Bewegtbildcontent für die Onlinepräsenz, die Kernzielgruppe des 
Prints, doppelt zu bewerben, anstelle neue Zielgruppen zu erreichen. Nur wenige Luxuslabels 
und berühmte Designer wie ein Michael Sontag investieren in dieses Marketing-Tool und stel-
len mit hochwertigen Filmen die absolute Ausnahme dar. Und das obwohl der Online-Handel 
dringend Bewegtbild zur Modepräsentation nutzen muss. Die Modeauswahl ist durch das Inter-
net groß wie nie und doch sehen wir beim Endkonsumenten immer mehr Uniformität. Diese 
Verunsicherung ist von den ständig neuen Trendausrufen der Branche und der immer noch 
skeptischen Einstellung dem Internet gegenüber bedingt. 
A.L.: Also ist die Liebe zum Print in der Modebranche sehr ausgeprägt?
J.S.: Die Modebrache verhält sich gegenüber den neuen Medien sehr reaktionär. Und das, ob-
wohl Mode- und Lifestyle Magazine wie Liebling, Deutsch, u.a. nie im Mainstream angekom-
men sind und das Printsterben weiter geht. Es scheint als würde sich der Konsument der Mas-
senmode schlichtweg nicht für die Kommunikation über Mode interessieren. Aber auch im 
Printbereich liegt die Modebranche zurück. Die Vogue ist unmodern und schlecht gelayoutet. 
Auf der anderen Seite werden enorm hohe Summen für die Inszenierung von Modenschauen 
investiert. Hieraus wird deutlich: Mode sucht die Anerkennung der Branche und nicht der 
Massen. Die Modebranche eröffnete den ersten E-Mail Account 5 Jahre später als der Rest der 
Welt. Erst mit dem ersten I-Phone fand sie langsam den Einstieg in die digitale Welt. Die Mode-
branche ist immer noch eine haptische Branche. Die Branche will Mode sehen um sie danach 
anfassen und fühlen können. Auch die Wertung der Branche über neue Trends ist stark an das 
klassische Printmedium gebunden. Wenn etwas in der Voque erscheint, wird es geadelt – wenn 
es in der SuperiIlu erscheint, als billig bewertet.
V
A.L.: Wo sehen Sie die marktwirtschaftlichen Vorteile des Online-Fashion-Films gegenüber 
der Printkampagne?
J.S.: Mode stellt ein Identitätsangebot dar. In der alternden, westeuropäischen Gesellschaft, 
liegt nahe, diese Gruppe der Älteren durch das Printmagazin zu erreichen und somit hier zu 
investieren. Doch bleibt zu bedenken, dass sich die Branche hauptsächlich an inneren Codes 
orientiert. Der Fashion-Film stellt also ein hervorragendes Instrument im Bezug aufs Design-
management, Distribution und brancheninterner Kommunikation dar.
A.L.: Sehen Sie die Vormachtstellung des Printmagazins durch den Fashion-Film gefährdet? 
Wird es aufgrund der höheren Produktionskosten eventuell sogar ganz verdrängt werden?
J.S.: Die Wirkkraft und das Potential des Modefilms sind klar vorhanden. Nur gibt es momen-
tan keinen Kanal für ihn. Die TV-Werbung spielt in diesem Zusammenhang keine Rolle. Die 
Branche sucht händeringend nach einem Kanals, der so viele Leute erreicht, dass ein Film-
budget lohnend wird. Projekte wie das BMW Guggenheim-Lab lassen Versuche sichtbar wer-
den, Kanäle durch virales Marketing zu verbinden. Doch hat die Modebranche im momentanen 
Stadium keine Antwort darauf wie sie Kanäle im Internet bündeln und wirtschaftlich nutzen 
kann. Deshalb hat der Fashion-Film trotz seines hohen Potentials, momentan keine hohen 
Chancen auf einen wirtschaftlichen Durchbruch.
V
VI  Eigenständigkeitserklärung 
Hiermit erkläre ich, dass ich die vorliegende Arbeit selbstständig und nur unter 
Verwen- dung der angegebenen Literatur und Hilfsmittel angefertigt habe. Stel-
len, die wörtlich oder sinngemäß aus Quellen entnommen wurden, sind als solche 
kenntlich gemacht. Diese Arbeit wurde in gleicher oder ähnlicher Form noch keiner 
anderen Prüfungsbe- hörde vorgelegt.
Berlin, den 31.07.2012 Annika Lange
V I
